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Este manual se ha elaborado como apoyo didáctico del Programa de Fortalecimiento 
de Capacidades Agroempresariales y Asociativas de las Organizaciones Dominicanas 
de Café, beneficiarias del Componente para República Dominicana del Programa 
Centroamericano de Gestión Integral de la Roya del Café (PROCAGICA-RD).
concePTo e iMPorTancia Del 
aGroTurisMo coMo esTraTeGia 
De Desarrollo rural
En la primera unidad se presentan 
algunas cifras sobre la importancia de 
la actividad turística para la República 
Dominicana, se revisan algunos conceptos 
relativos al desarrollo del turismo en 
espacios rurales y las modalidades 
turísticas principales, y se enfatizan 
las oportunidades y los requisitos del 
agroturismo como negocio.
El manual presenta una metodología sencilla para el diseño y la operación de productos 
agroturísticos, con el fin de apoyar a las organizaciones de productores de café en sus 
estrategias de diversificación productiva y asociatividad empresarial. El manual se ha 
dividido en cinco unidades didácticas:
Diseño y oPeraciÓn De 
ProDucTos TurísTicos rurales
En la tercera unidad se abordan 
aspectos conceptuales para el diseño 
y la operación de productos turísticos, 
como lo son las rutas agroalimentarias, 
tours y paquetes turísticos; y se propone 
una metodología para tal efecto.
la evaluaciÓn Del PoTencial 
TurísTico 
La segunda unidad está orientada a la 
evaluación del potencial turístico de 
un territorio, para lo cual se aporta 
una metodología específica, así como 
diferentes herramientas metodológicas 
para evaluar el territorio, los atractivos 
turísticos, la oferta y la demanda, y se 
concluye, a manera de diagnóstico, con 
un análisis de fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas (FODA).
oPorTuniDaDes y requisiTos 
Para la oPeraciÓn De 
ProDucTos aGroTurísTicos
DeFiniciÓn Del MoDelo De 
neGocios De aGroTurisMo
La cuarta unidad está enfocada en 
la revisión de los requisitos legales a 
los que debe sujetarse una iniciativa 
turística y la institucionalidad de apoyo 
en torno a ella, y se propone un modelo 
de gestión asociativa para el manejo 
y el impulso de una oferta turística 
orientada a crear oportunidades 
para diversificar los ingresos de los 
productores de café.
Por último, en la quinta unidad se 
plantea modelar la propuesta turística 
utilizando la plantilla del modelo de 
negocios Canvas y se propone organizar 














el turismo en la república Dominicana y el mundo1.1
la agregación de valor a la producción de 
alimentos, y
prácticas que ponen en valor los recursos 
territoriales en armonía con la conserva-
ción y aprovechamiento sostenible del pa-
trimonio ambiental y cultural, como es el 
caso del turismo en espacios rurales.
 El turismo es un fenómeno social, cultural 
y económico relacionado con el movimiento 
de las personas a lugares que se encuentran 
fuera de su lugar de residencia habitual por 
motivos personales, profesionales o de nego-
cios (OMT s. f.) Como actividad económica, 
es una de las más dinámicas en el mundo.
Turismo en el mundo
• Aporta el 10 % del PIB.
• Genera 1 de cada 10 empleos.
•Explica el 7 % de las exportaciones.
Turismo en la 
república dominicana
• Aporta el 9.4 % del PIB.
• Genera 1 de cada 13 empleos.
• Explica el 38 % de las exportaciones.
En las propuestas para promover el desarro-
llo rural, la comunidad internacional coincide 
en que una buena gestión de conceptos como 
la agricultura multifuncional, los ingresos no 
agrícolas y el desarrollo con enfoque territo-
rial pueden reactivar las economías locales en 
favor del bienestar rural mediante mecanis-
mos como:
La República Dominicana constituye uno de 
los principales destinos turísticos en el contex-
to del Caribe, Centroamérica y Suramérica, en 
términos de generación de divisas, empleos 
y aporte al producto interno bruto (PIB). Por 
tal motivo, el turismo se ha posicionado como 
uno de los principales motores de la economía 
del país.
En este contexto, el turismo es una de las 
mayores fuentes de ingresos en la República 
Dominicana. En 2017, esta actividad aportó 
el 25.3 % dentro de las actividades generado-
ras de divisas. Asimismo, generó 325 079 em-
pleos, lo que equivale a 1 de cada 13 empleos 
en el país. Además, contribuyó con el 9.4 % 
del PIB nacional.1 
 
1. (BCRD, 2018)
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Figura 1. Características del turista que visitó la República Dominicana en 2018.
Fuente: (BCRD, 2019)
En 2018, los ingresos en este rubro ascendieron a USD 7 177.5 millones. En ese mismo año, lle-
garon al país 6,187,542 turistas por vía aérea (6 % más que en 2017). Con esta cifra, República 
Dominicana logró captar el mayor porcentaje (24 %) de las llegadas de turistas internacionales a 
la Región del Caribe Insular, quienes diariamente gastan USD 136.5.
A nivel Internacional, la República Dominica-
na es conocida por su consolidado turismo 
de sol y playa y su sistema todo incluido. Sin 
embargo, este tipo de turismo masivo se con-
sidera poco sostenible a largo plazo por el 
uso intensivo de los recursos naturales, con 
perjuicio especialmente para los ecosistemas 
costero-marinos; además, el todo incluido es 
un sistema que no favorece la distribución del 
gasto de los turistas.
Desde hace pocos años, se ha registrado un 
creciente interés de los visitantes por cono-
cer el patrimonio natural y cultural del país. 
Aunque la práctica más extendida es la de la 
excursión de un día para conocer atractivos 
como la Isla Saona o la Ciudad Colonial, en 
el 2017 se identificó un mayor interés por los 
viajes multidestino, en los cuales hasta el 80 % 
de las personas que visitaron reservas natura-
les del país eran extranjeras.2
2. (HAB61, 2019)
CONCEPTO E ImPORTANCIA DEl AGROTuRISmO 
COmO ESTRATEGIA DE DESARROllO RuRAl
58 % de los visitantes son de 
América del norte
•23.7 % de Europa
•13.6 % de América del Sur
•4.0 % de América Central y el Caribe
•0.4 % del Resto del mundo.
35.3 % de los visitantes tiene 
entre 21 y 35 años
•De 0 a 12 años: 6.2 %
•De 13 a 20 años: 8.7 %
•De 36 a 49 añosL 21.9 %
•De 50 a más años: 27.9 %
91.7 % de los visitantes viaja al país con fines recreativos, 
gasta diario USD$136.5 y el mayor flujo turístico es en mar-
zo, julio y diciembre.
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Turismo en espacios rurales1.2
Hasta mediados de los años setenta del siglo 
pasado, el turismo se asociaba al producto sol 
y playa, museos, monumentos e historia de 
grandes culturas. A finales de la década de los 
ochenta y principios de los noventa, se gene-
raron nuevos productos turísticos diferencia-
dos; además, aumentó la preocupación por 
el medio ambiente y el interés por regresar a 
los orígenes y valorizar lo tradicional; de esta 
manera, surgen diferentes modalidades en es-
pacios rurales.
Turismo rural:
Actividad turística realizada en el 
espacio rural, compuesta por una 
oferta integrada de ocio, dirigida a 
una demanda cuya motivación es el 
contacto con el entorno autóctono 
y que tenga una interrelación con la 
sociedad local.3
Agroturismo:
Modalidad de turismo en espacios 
rurales que, además de sustentar-
se en los atractivos propios de la 
agricultura (paisaje y prácticas agro-
pecuarias y agroindustriales), apro-
vecha la puesta en valor de otros re-
cursos presentes en el territorio y su 
cultura rural (gastronomía, produc-
ción artesanal, ferias locales, etc.).4
Ecoturismo:
Modalidad turística ambientalmen-
te responsable, que consiste en vi-
sitar áreas naturales relativamente 
sin generar disturbios, con el fin 
de disfrutar, apreciar y estudiar los 
atractivos naturales (paisaje, flora 
y fauna) de dichas áreas, así como 
cualquier manifestación cultural del 
presente o del pasado que pueda 
encontrarse ahí.5
Turismo de aventura:
Viajes que tienen como fin el reali-
zar actividades recreativas deporti-
vas, asociadas a desafíos impuestos 
por la naturaleza; la modalidad in-
tegra experiencias que se agrupan 
de acuerdo con el espacio natural 
en que se desarrollan (tierra, agua 
y aire).
Consiste en organizar trayectos en 
torno a un alimento con identidad 
territorial, el cual las caracteriza y 
les otorga su nombre. En una ruta se 
integran actividades de otras moda-
lidades, oferta que permite al visi-
tante conocer prácticas productivas 
tradicionales y degustar productos 
agroalimentarios.6
Para la actividad cafetalera, la 
modalidad que tiene mayor 
relación es el agroturismo, 
pero en la práctica puede dar-
se una combinación de dos o 
más de las modalidades des-
critas arriba.
3. (Fuentes, 1996) 4. (Morán, Blanco, & Riveros, 2011) 
5. (Ceballos-Lascuráin, 1996) 6. (Blanco, 2011)
Ruta alimentaria:
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agroturismo como actividad económica1.3
El agroturismo suele llevarse a cabo en fincas 
de tamaño pequeño o mediano, cuyas familias 
propietarias lo operan como una forma de di-
versificar los ingresos de su negocio principal. 
Para ello se aprovecha la capacidad instalada 
en la propiedad y el saber hacer tradicional 
para ofrecer visitas a un cierto segmento de 
Como negocio, el agroturismo genera diversos beneficios sociales, económicos y medioambien-
tales, toda vez que permite la diversificación productiva; genera empleo y arraigo cultural; in-
corpora en la actividad a mujeres y jóvenes; revaloriza el patrimonio cultural, ambiental y la vida 
rural; y fomenta el trabajo asociativo, entre otros.
Algunas de las principales oportunidades y requisitos que puede presentar un negocio de agro-
turismo tipo se identifican en la siguiente figura.
turistas a quienes les gusta conocer, apren-
der y experimentar las tareas propias de una 
finca. Además, se agregan otros productos y 
servicios complementarios, tales como alo-
jamiento, alimentación y venta de productos 
agropecuarios (frescos o procesados). 
Figura 3. Oportunidades y requisitos del agroturismo.
1.3.1. Benef icios del agroturismo
1.3.2. oportunidades y requisitos del agroturismo
OPORTuNIDADES
• Ayuda a la economía de zonas rurales 
que poseen pocas fuentes de ingresos.
• Amplía el horizonte de los atractivos tu-
rísticos de los países.
• Da a conocer la riqueza natural y gastro-
nómica, así como las costumbres de los 
territorios. 
• Valoriza el conjunto de productos de la 
finca
• Mejora la calidad de vida y autoestima 
de la familia rural.
• Facilita el mercadeo de productos de la 
finca.
REquISITOS
• Infraestructura suficiente y de calidad.
• Capacitación en atención al turista y 
manipulación sanitaria.
• Sistema de calidad de los productos y 
servicios ofrecidos.
• Incremento de los servicios de recolec-
ción y tratamiento de desechos que pro-
ducen los turistas.
• Capacidad de inversión.
• Espontaneidad de las actividades pro-
ductivas ofrecidas al turista, que no sean 
fruto de un montaje. 
CONCEPTO E ImPORTANCIA DEl AGROTuRISmO 
COmO ESTRATEGIA DE DESARROllO RuRAl
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Potencialidades de la actividad cafetalera 
para la creación de productos turísticos2.1
Un producto turístico (figura 4) es un conjunto de atractivos (naturales y artificiales), servicios 
(alojamiento, alimentación, actividades de entretenimiento y servicios básicos) y accesibilidades 
(vías de comunicación, puertos y demás medios de transporte) puestos a disposición del turista 
para que disfrute una experiencia de vida.
Por medio de la combinación de los diferentes 
atractivos y servicios se pueden organizar dis-
tintos tipos de productos turísticos. En el caso 
de la actividad cafetalera, algunos posibles 
productos turísticos son: tours de café, las 
caminatas, el cicloturismo, la observación de 
aves y los talleres gastronómicos, para men-
cionar algunos. En este sentido, se considera 
que el turismo en torno al café —en la Repú-
blica Dominicana— tiene un gran potencial 
para su puesta en valor.
La actividad cafetalera de la que depen-
den más de 28 000 familias, genera cerca de 
50 000 empleos directos permanentes y más 
de 70 000 empleos temporales. La cadena en 
su conjunto involucra a más de 500 000 per-
sonas. Aunque la producción de café ha re-
ducido su participación en el PIB, este es la 
fuente principal de ingresos para el 67 % de 
los hogares caficultores.7 En 2016, la superfi-
cie cosechada ascendió a 100 629 hectáreas 
y la producción a 11 471 toneladas métricas; 
Para diseñar un producto turístico, se requiere evaluar el conjunto de atractivos con que cuenta 
el territorio, la comunidad o la finca donde se pretende ofertar una iniciativa de turismo, con el 
fin de verificar su potencial.
Figura 4. Modalidades de turismo en espacios rurales
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principales poTencialidades 
del café dominicano para 
crear producTos TurísTicos
• El café cuenta con arraigo de iden-
tidad.
• Amplia gama de recursos naturales 
y artificiales en zonas cafetaleras.
• Demanda al alza de productos 
turísticos en espacios rurales.
de 2013 a 2016 la producción disminuyó drás-
ticamente, principalmente por la enfermedad 
de la roya.8 
Más allá de lo comercial y económico, el café 
es un elemento integral del paisaje domini-
cano, por el involucramiento de componen-
tes ambientales, sociales y culturales. Ciertas 
fuentes indican que el aromático comenzó a 
cultivarse en la isla hace 300 años y otras que 
fue hace 200 años; lo cierto es que el café es 
un producto emblemático que forma parte de 
la tradición e historia dominicana y que se ha 
enraizado en la cultura del país.
En este contexto, se puede decir que el café 
dominicano es en sí un producto con identi-
dad territorial (PIT)9, puesto que tiene una 
tradición y una reputación relacionada con la 
biodiversidad, la cultura, la historia y el saber 
del territorio rural.
El aspecto de identidad de un producto es 
apreciado por la demanda turística; hay turis-
tas que desean que se les presente el pasado, 
así como tener nuevas experiencias. Aunque 
los residentes de zonas rurales no presten ma-
yor atención a las tradiciones locales porque 
forman parte de su cotidianidad, la herencia 
conservada puede ser atractiva para quienes 
viven en las zonas urbanas u otros países10.
Dadas sus características geográficas, en la Re-
pública Dominicana se ha desarrollado el tu-
rismo “sol y playa”; no obstante, la isla cuenta 
con innumerables y diversos recursos natura-
les, culturales e históricos para su puesta en 
valor mediante productos turísticos en espa-
cios rurales; además, los dominicanos son re-
conocidos por su don hospitalario, actitud que 
es valorada por los visitantes.
Las potencialidades de la actividad cafetalera 
para crear productos turísticos en el espacio 
rural existen. Sin embargo, para su puesta en 
valor como negocios sostenibles se requieren 
esfuerzos asociativos y de políticas públicas 
que creen las condiciones propicias para su 
desarrollo.
7. (CEPAL, INDOCAFE y CNCCMDL, 2018) 8. (IICA - INTEC, 2018)
9. PIT: Productos que tienen una tradición y una reputación relacionada con la biodiversidad, cultura, historia y/o saber hacer de los territorios 
rurales, que les permite competir desde sus ventajas únicas o comparativas, en el mercado de productos y servicios.
10. (Barrera & Bringas, 2008)
lA EVAluACIÓN DEl POTENCIAl TuRÍSTICO
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lA EVAluACIÓN DEl POTENCIAl TuRÍSTICO
Metodología para evaluar el potencial turístico de un territorio2.2
Si se ha visualizado que la actividad cafetale-
ra tiene potencial para crear productos turís-
ticos, se hace necesario verificar si esa idea 
puede constituir una oportunidad real de ne-
gocio. Para ello, se propone una metodología 
para evaluar el potencial turístico del territorio 
donde se pretende ofertar dichos servicios.
En esta unidad se aborda cada uno de los pa-
sos de la metodología para evaluar el potencial 
turístico de un territorio, comunidad o finca. Al 
final se pone a disposición una caja de herra-
mientas con los diferentes instrumentos que 
se propone utilizar en cada uno de los pasos.
Figura 5. Metodología para evaluar el 
potencial turístico de un territorio
Fuente: Elaborada con base en Sancho (1998).
Con excepción del paso 5, todos los pasos de la metodología para evaluar el potencial turístico 
de un territorio son de utilidad para entender y analizar el sistema turístico de un determinado 
espacio. Este sistema está integrado por cuatro elementos: demanda, oferta, espacio geográfico 
y operadores del mercado; cada uno de ellos tiene funciones bien delimitadas, que permiten el 
correcto funcionamiento del turismo.
2.1.1. sistema turístico del territorio
Figura 6. El sistema turístico
Caracterizar el territorio
Inventariar los atractivos turísticos
Analizar la oferta
Analizar la demanda
Realizar un análisis FODA
Demanda
Conjunto de consumidores 
- o posibles consumidores - de bienes 
y servicios turísticos.
Operadores del mercado
Empresas y entidades que facilitan 
la interrelación entre la oferta y 
la demanda (agencias de viajes, 
compañías de transporte regular, 
etc). y organismos públicos y 
privados que son artífices de la 
ordenación y/o promoción del 
turismo.
Oferta
Conjunto de productos, servicios 
y organizaciones involucradas 
activamente en la experiencia 
turística.
Espacio geográfico
Base física donde tiene lugar la 
conjunción o encuentro entre la 
oferta y la demanda, y donde se 
sitúa la población residente.
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Paso 1: caracterización del territorio2.3
El éxito de un producto turístico depende de factores externos e internos que pueden favorecer 
o limitar el desarrollo del turismo. Por ello es importante comenzar por conocer el territorio 
donde se va a diseñar el producto turístico. Para estudiar el territorio el enfoque del análisis 
multidimensional del territorio, el cual identifica cuatro dimensiones básicas: la sociocultural, 
la económica, la ambiental y la político-institucional.11 Analizar estos ejes permite una visión 
global que ofrecerá claves y perspectivas necesarias que orientarán, en este caso, el desarrollo 
del producto turístico.
Para el análisis multidimensional del territorio se pueden realizar entrevistas 
formales o informales con actores clave. La revisión bibliográfica de docu-
mentos oficiales también es fuente importante de información. Este es un 
análisis rápido que no debería tomar mucho tiempo: su propósito es tener 
una idea de cómo funciona el territorio donde se quiere establecer el nuevo 
producto turístico.
11. (Sepúlveda, Rodríguez, Echeverri, & Portilla, 2003)
Dimensión sociocultural:
Se refiere al conjunto de relaciones 
sociales y económicas que se esta-
blecen en cualquier sociedad y que 
tienen como base la religión, la éti-
ca y la cultura. Tiene como referen-
te obligatorio a la población y pres-
ta especial atención a sus formas de 
organización y de participación en la 
toma de decisiones.
Dimensión económica:
El eje se relaciona con la capacidad 
productiva y con el potencial econó-
mico del territorio desde una pers-
pectiva que incluya los tres sectores 
de la economía (primario, secunda-
rio y terciario). Muy importante es 
integrar en esta dimensión la provi-
sión de bienes y servicios públicos.
Dimensión ambiental:
El futuro del desarrollo depende de 
la capacidad que tengan los actores 
institucionales y los agentes econó-
micos para conocer y manejar, se-
gún una perspectiva de largo plazo, 
su stock de recursos naturales reno-
vables y su medio ambiente.
Involucra al sistema institucional 
público y privado, a las organizacio-
nes no gubernamentales y a las or-




consulta la Guía 1 (página 17), en el 
numeral 2.8, a fin de conocer los instru-
mentos metodológicos que te propo-
nemos para que realices el análisis del 
territorio.
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Un atractivo turístico es aquel recurso que, 
por sí mismo o en combinación con otros, 
puede despertar el interés para realizar una 
visita con fines recreativos o culturales. Es de-
cir, es todo elemento capaz de generar des-
plazamientos turísticos. De ahí su importancia 
de identificarlos y evaluarlos, a fin de que fun-
cionen como base del desarrollo de una oferta 
agroturística articulada al flujo turístico habi-
tual o generador de nuevas demandas.
Existen diferentes metodologías para construir un inventario de atractivos turísticos, entre las 
cuales se encuentra la del antiguo Centro Interamericano de Capacitación Turística (CICATUR), 
asociado a la Organización de Los Estados Americanos (OEA), que propone la siguiente:
CATEGORÍAS 
Y TIPO
Identificar los atractivos 
y agruparlos en cate-
gorías (naturales y arti-
ficiales) y tipo.
ClASE
Clasificar los atractivos 
según su clase (central y 
complementario), a fin 
de evaluarlos de acuer-
do con el tiempo que in-
vierte el turista en ellos.
jERARquÍA
Clasificar los atractivos 
con una jerarquía (de 
un total de 5), para eva-
luarlos de acuerdo con 
su radio de influencia.
Paso 2: inventario de atractivos turísticos de un territorio2.4
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Por lo anterior, se requiere elaborar un inven-
tario de los atractivos de la finca y/o comuni-
dad de interés, a fin de verificar y valorar si 
hay recursos que motiven un viaje. Esto es im-
portante para conocer con qué se cuenta en 
este rubro y, con base en ello, diseñar los pro-
ductos turísticos. Este componente demanda 
investigación de campo.
Para los alcances del presente documento, se 
han realizado algunas modificaciones a esta 
metodología al incluirse los productos con 
identidad territorial (PIT) como una catego-
ría. El procedimiento de inventariar atractivos 
turísticos es muy útil al momento de diseñar 
productos de turismo.
consulta la Guía 2 (página 19),  a fin 
de conocer los instrumentos meto-
dológicos que te proponemos para 
que realices el inventario de atracti-
vos turísticos, incluidos los PIT.
Dentro del inventario de turísticos, se entiende por productos con identidad territorial (PIT) 
aquellos que tienen una tradición y una reputación relacionada con la biodiversidad, la cultura, 
la historia y/o los saberes de los territorios rurales, atributos que agregan valor a productos tu-
rísticos y, por tanto, ventajas únicas o comparativas.
Para la dinamización social y productiva de territorios rurales mediante el agroturismo, interesan 
particularmente los PIT de origen agropecuario, agroindustrial, gastronómico y artesanal, los 
cuales se articulan con los demás elementos del patrimonio ambiental y cultural en el territorio, 
para crear nuevos productos o bien para integrarse a circuitos, rutas o itinerarios ya establecidos.
2.4.1. Productos con identidad Territorial
Diseño y operación de productos agroturísticos
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La oferta turística de un territorio está com-
puesta por los productos y los servicios pues-
tos a disposición del turista, entre ellos:
La demanda turística se refiere a los consumidores (o potenciales consumidores) de productos 
turísticos. Dentro de la evaluación del potencial turístico interesa conocer lo siguiente:
Alojamiento
Gastronomía
Actividades de ocio (culturales, deportivas, 
de salud, senderismo, cabalgatas, etc.)
Eventos (congresos y talleres).
Paso 3: la oferta turística del territorio
Paso 4: la demanda turística
2.5
2.6
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De la oferta interesa conocer capacidad, cali-
dad y precios, entre otras variables. Es impor-
tante recordar que los atractivos también for-
man parte de la oferta turística, aun cuando su 
tratamiento se realice en forma independiente.
Para el estudio de la demanda se consultan 
fuentes de información secundarias (documen-
tos o estudios previos) y/ o primarias; estas úl-
timas involucran trabajo de campo mediante el 
uso de algunas técnicas como la encuesta.
consulta la Guía 3 (página 23),  en 
el numeral 2.8, A fin de conocer los 
instrumentos metodológicos que 
te proponemos para que realices el 
inventario de la oferta.
consulta la Guía 4 (página 25),  a 
fin de conocer los instrumentos 
metodológicos que te propone-
mos para que realices el análisis de 
la demanda.
Demanda actual
Cantidad de turistas que hay en un momento y lugar 
dado, y la suma de bienes y servicios solicitados efecti-
vamente por los consumidores durante su estancia en 
el lugar. Por lo general, se utiliza la información gene-
rada por las instituciones durante un año previo (por 
ejemplo, como la presentada en la figura 1).
Patrones de consumo
Grado de aceptación y de satisfacción de un producto 
y/o servicio, entre otros fines, de quienes visitan el te-
rritorio.
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La información recopilada en los pasos previos 
permite realizar una evaluación general del 
potencial turístico del territorio que se ana-
liza. La metodología más usada para este fin 
es la matriz FODA (fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas), la cual se aplica para 
evaluar la situación en que se encuentra aque-
llo que se pretende examinar.
Un cuadro en el que se 
destaca el objetivo de la 
guía, las formas de trabajo 
y las fuentes de informa-
ción sugeridas para la apli-
cación de la metodología 
en cada uno de sus pasos.
Actividades propuestas (y 
sus productos esperados) 
para el desarrollo de cada 
uno de los pasos para la 
evaluación del potencial 
turístico.
Fichas que describen el 
proceso metodológico y 
sus instrumentos para el 
desarrollo de los pasos en 
referencia.
La caja de herramientas metodológicas consiste en guías de trabajo y sus respectivas fichas que 
detallan los instrumentos que se propone utilizar en cada uno de los pasos para evaluar el poten-
cial turístico del territorio. Las guías están organizadas de la siguiente manera:
Paso 5: análisis FoDa
caja de herramientas metodológicas de la unidad 2
2.7
2.8
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El análisis FODA consiste en el reconocimiento 
de factores internos (fortalezas y debilidades) 
y de impulsores externos (oportunidades y 
amenazas) que favorecen u obstaculizan el de-
sarrollo de los productos turísticos, los cuales 
se ponderan para definir las primeras líneas 
de actuación estratégica.
Las actividades para el desarrollo de la metodología están planteadas para trabajarse en forma 
colaborativa (a nivel de las organizaciones de productores de café o de las familias), motivo por 
el cual se recomiendan las siguientes pautas:
2.8.1. Trabajo colaborativo
•Integrar a los grupos que se consideren 
pertinentes.
•Cada grupo designará:
-un coordinador, que será el responsable 
de administrar el tiempo, asignar las ta-
reas y distribuir los turnos de uso de la 
palabra, y
-un relator, que se responsabilizará de 
anotar los acuerdos del grupo.
•Cuando la actividad así lo requiera, se 
trabajará individualmente, aunque se to-
marán los acuerdos en forma grupal.
•Los consensos del grupo se registrarán 
como se indique en cada actividad (pro-
ducto esperado).
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Caracterizar el territorio mediante el análisis multi-
dimensional.
Investigación documental y dinámica grupal.
Revisar informes de estudios previos y entrevistar a 
funcionarios de las instituciones públicas y privadas 
vinculados con el desarrollo rural y turístico en ge-
neral y en temas específicos. Asimismo, serán útiles 
mapas  geológicos, hidrológicos, de suelos, etc., así 
como documentos analíticos que los acompañen.
Historia: Breve resumen de los hitos históricos 
más importantes.
Cultura y tradiciones: Importantes tradi-
ciones, costumbres, eventos culturales, feria-
dos y fiestas.
Estructura y procesos demográficos: Número 
de habitantes, distribución por sexo, grupos 
etarios, distribución espacial de la población, 
grupos étnicos, educación, pobreza y analfa-
betismo, distribución de ingresos, procesos de 
migración y de envejecimiento, etc.
Se investigan datos sobre la dimensión social-cultural del territorio. Esta dimensión tiene como 
referente obligatorio a la población y presta especial atención a sus formas de organización y de 
participación en la toma de decisiones. Algunos temas que se investigan son los siguientes:
Conflictos sociales: Presencia o potencial de 
conflictos sociales en el territorio, origen y 
causas, implicaciones/consecuencias.
Ingresos: Principales fuentes de ingresos de la 
población.
Actitud de la población local hacia el turismo: 
Opinión de la población sobre el turismo y lle-
gada de turistas a su territorio; disposición de 




ALGUNAS VARIABLES DE LA DIMENSIóN SOCIOCULTURAL











Investigar información y datos es-
tadísticos sobre las variables más 
relevantes de cada dimensión del 
territorio.




En dinámica grupal, se discuten cuá-
les son los aspectos más relevantes 
del territorio en cuanto a su dimen-
sión ambiental, social, económica y 
político-institucional, con base en in-
formación investigada y en la propia 
experiencia.
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Actividades económicas: Principales activi-
dades y productos en los sectores primario, 
secundario y terciario; situación del empleo.
Ubicación geográfica: Ubicación del territorio, 
cuenca/microcuenca, rango altitudinal, zonas 
de vida, etc.
Se investigan datos sobre la dimensión económica del territorio. Esta dimensión se vincula con 
la capacidad productiva y con el potencial económico de los territorios; en este sentido, los 
temas que se investigan son los siguientes:
Se investigan datos sobre la dimensión ambiental del territorio. Esta dimensión deberá revelar 
la capacidad de los actores del territorio para preservar su patrimonio natural. Algunos temas 
que se investigan son los siguientes:
mano de obra: Disponibilidad, costo y nivel de 
capacitación de los recursos humanos.
Paisaje: Descripción del paisaje de la zona 
(lugares de particular belleza o de interés 
especial).
Recursos hídricos: Principales quebradas, ríos, 
lagos, cuencas, acuíferos, tránsito en las rutas 
fluviales, calidad de agua.
Tipo de empresas: Categorización de empre-
sas (en micro, pequeñas, medianas y grandes; 
en formales o informales; etc.), desarrollo 
en el territorio de cadenas, aglomeraciones, 
clústeres.
Superficie del territorio y uso de suelo: Área 
de bosques, área de uso agrícola, área urbana, 
área con cuerpos de agua, etc.
Acceso a mercados: Tipos de mercados a los 
que acceden las empresas locales (mercado 
local, nacional, regional, internacional; merca-
do de productos industrializados; nichos para 
productos especializados, etc.).
Flora y fauna: Estructura de la flora y fauna 
del territorio, destacando especies endémicas 
o de alta importancia para los ecosistemas.
Situación ambiental: Iniciativas públicas o pri-
vadas para preservar y proteger el ambiente 
contra la contaminación, deforestación, etc.
tecnología: Uso de tecnologías en las empre-
sas, acceso a tecnologías, nivel de innovación.
Clima: Temporadas, precipitación, temperatu-
ra, vientos, eventos climáticos extremos, etc.
PASO 2
PASO 3
ALGUNAS VARIABLES DE LA DIMENSIóN ECONóMICA
ALGUNAS VARIABLES DE LA DIMENSIóN AMBIENTAL
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Grupos de interés: Análisis/mapeo de actores 
relacionados con el desarrollo territorial o 
turístico (instituciones públicas y privadas, así 
como de la sociedad civil).
Se investigan datos sobre la dimensión político-institucional del territorio, ámbito donde se ne-
gocian posiciones y se toman decisiones sobre el rumbo que se desea en el contexto específico. 
Algunos temas que se investigan son los siguientes:
Políticas públicas: Acciones de gobierno que 
afectan (positiva o negativamente) al territo-
rio, al turismo y al desarrollo rural.
Iniciativas en operación y planificadas: 
Proyectos actuales y/o planificados relaciona-
dos con el desarrollo territorial y el turismo.
PASO 4
ALgunAS VArIAbLES DE LA DIMEnSIón poLítICo-InStItuCIonAL 
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Identificar y clasificar atractivos turísticos empleando 
la metodología CICATUR/OEA e inventariar los atrac-
tivos de la finca y/o territorio, incluyendo los PIT.
Investigación documental, trabajo de campo y 
dinámica grupal.
Se recomienda identificar y revisar informes, entre-
vistar a informantes calificados y/o realizar trabajo 
de campo para recolectar datos e imágenes de los 
atractivos turísticos.
Guía 2







UtILIzA LA FIChA 3 y 4





Elaborar una ficha de evaluación de 
atractivos turísticos y una ficha de 
los PIT.
En dinámica grupal, enlistar y evaluar 
los atractivos turísticos utilizando la 
metodología CICATUR/OEA, incluyen-
do los PIT identificados.
Ficha de evaluación de atractivos 
turísticos; Ficha de los PIT.
Matriz del inventario de atractivos 
turísticos del territorio.
Fichas de atractivos turísticos y de PIT 
debidamente completadas con datos 
recolectados en el trabajo de campo 
y/o la investigación documental.
En el trabajo de campo y/o la inves-
tigación documental, identificar los 
atractivos turísticos (de la finca y el 
territorio) y completar las fichas de 
evaluación de atractivos turísticos 
(una por cada atractivo).
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Sitios naturales 
Montañas, sectores planos y valles, costas, 
lagos y lagunas, ríos y otros cuerpos de agua, 
caídas de agua, grutas y cavernas, lugares de 
observación de flora y fauna, lugares de caza y 
pesca, caminos pintorescos, termas, parques 
naturales.
Clase central (atractivo principal donde el 
cliente pasa mayor tiempo).
Jerarquía 5 atractivo excepcional (sitio decla-
rado por la UNESCO como patrimonio de la 
humanidad), que por sí solo atrae al turista 
internacional.
Jerarquía 4 atractivo con rasgos excepcionales 
en un país, capaz de motivar un flujo turísti-
co (actual o potencial) del mercado interno o 
externo.
tancia, ya sea del mercado interno o externo, 
que lleguen a la zona por otras motivaciones 
turísticas.
Jerarquía 3 atractivo con algún rasgo llamativo 
capaz de interesar a visitantes de larga dis-
Realizaciones técnicas, científicas y artísticas 
contemporáneas
Explotaciones silvo-agropecuarias, agroindus-
triales y mineras; centros científicos y técni-
cos; obras de arte y técnicas.
Clase complementaria (atractivo que comple-
menta un día de actividades).
Jerarquía 2 atractivos importantes, pero que 
no motivan por sí solos el viaje turístico y ne-
cesitan complementarse con otros de mayor 
jerarquía.
Jerarquía 1 atractivos que sólo son conocidos 
a nivel local y que pueden complementarse 
con atractivos turísticos de mayor jerarquía.
Manifestaciones culturales e históricas
Museos, obras de arte y técnica, lugares histó-
ricos, ruinas y lugares arqueológicos, parques 
y plazas, manifestaciones y creencias popula-
res, ferias y mercados, música y danza.
Se clasifican los atractivos turísticos en dos grandes categorías: sitios naturales y atractivos arti-
ficiales (museos y manifestaciones culturales, folclor, realizaciones técnicas y científicas y acon-
tecimientos programados). Para el alcance de este análisis, se incluye como categoría los PIT.
Se evalúan los atractivos asignándoles una clase de acuerdo con el tiempo que invierte el turis-
ta en ellos:
Se evalúan los atractivos con un nivel jerárquico de acuerdo con su radio de influencia:
Acontecimientos programados
Eventos artísticos y deportivos; exposiciones y 
concursos, entre otros.
Folclor 









CATEGORíA Y TIPOS DE ATRACTIVOS
Ficha 2: Metodología cicaTur/oea
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Todo el país, especialmente 





Altamira, provincia de Puerto 
Plata
Villa Mella, Santo Domingo 
Norte y algunas poblaciones 
al este de país
Moca, provincia de Espaillat
CATEGORíA NOMBRE DEL PIT TERRITORIO
para cada uno de los atractivos identificados se genera una ficha de evaluación (ver las Fichas 3 y 4).





Ficha 3: Formato de la f icha de evaluación de atractivos turísticos
Ficha 4: Matriz para relacionar los PiT del territorio
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Ficha 5: inventario de atractivos turísticos (ejemplo)13






te la ocupación haitia-
na; tiene una altitud 
de 320 metros sobre 
el nivel del mar.
Nace en la Cordillera 
Central, a una altura 
de 2560 m sobre el 
nivel del mar; su lon-
gitud es de 118 km, y 
desemboca en el mar 
Caribe.
San Cristóbal es la 
cuna del pastel en 
hoja que represen-
ta un símbolo de la 




















CLASE JERARqUíA CARACTERíSTICAS 
DESCRIPTIVAS
13. Si los atractivos que se inventarían pertenecen a diferentes localidades, después 
de la columna ‘Nombre’ se agrega la columna ‘Ubicación’ para especificar el lugar 
de localización del atractivo.
-El ejemplo se corresponde a cómo se presenta el inventario en su formato resumen.
-Comp.: Complementario.
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Identificar y analizar la oferta de alojamiento, gas-
tronomía, recreación, esparcimiento y actividades 
de carácter tradicional.
Investigación documental, trabajo de campo y 
dinámica grupal.
La recolección de información se puede hacer a 
través de entrevista con informantes clave, pero 
también se pueden revisar informes publicados o 
usar técnicas de observación.
Se establece el objetivo de la entrevistas.
Se define exactamente qué información se necesita recopilar sobre el tema de la entrevis-





Ficha 6: entrevista con informantes clave
Guía 3







UtILIzA LA FIChA 6 y 7





Elaborar un cuestionario semies-
tructurado para entrevista a fin de 
cuantificar la oferta turística (aloja-
miento, restauración, ocio y diversión 
y organización de eventos).
En dinámica grupal, sistematizar 
datos recopilados en cuestionarios 
semiestructurados de la oferta.
Cuestionario semiestructurado.
Formato con información sistematizada.
Cuestionarios debidamente com-
pletados con datos recolectados en 
trabajo de campo.
En trabajo de campo y/o investiga-
ción documental, aplicar el cuestio-
nario a informantes clave.
lA EVAluACIÓN DEl POTENCIAl TuRÍSTICO
Alojamiento: Ubicación, nombre del negocio, 
total de habitaciones y camas, tipo de estable-
cimientos (hoteles, cabinas, cabañas, casas), 
calidad, precio, ocupación promedio y meses 
de mayor ocupación.
Ocio y diversión: Ubicación, nombre del ne-
gocio, actividades (senderismo, cabalgatas, 
bicicleta de montaña, paseos en bote, pesca, 
termalismo, etc.), calidad y precio.
Alimentos: Ubicación, nombre del negocio, 
capacidad global (mesas, personas), tipos de 
establecimientos (restaurantes, sodas, cafés, 
etc.), calidad, precios, menús (comida interna-
cional, comida típica, etc.).
Organización de eventos (congresos y talle-
res):Ubicación, nombre del negocio y capacidad.
Diseño y operación de productos agroturísticos
24
Se ubican, seleccionan y enlistan los informantes clave que se entrevistarán (pueden ser geren-
tes o dueños de los negocios turísticos y/o funcionarios públicos del sector turismo).
Se contacta a los informantes clave y se acuerda una cita.
Se sistematizan los datos obtenidos en la entrevista (ver ficha 8).
Se elabora el cuestionario con base en información del paso 2 (ver ficha 7).
Se desarrolla la entrevista. Se recomienda llevar una grabadora o anotar las respuestas lo más 
fielmente posible, así como solicitar un número de teléfono al entrevistado, por si acaso se re-






Ficha 7: esquema de una entrevista (ejemplo)
Ficha 4: Matriz para relacionar los PiT del territorio14 
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14. El formato de la ficha 8 
(también la ficha 7) puede ser uti-
lizado y adaptado para sistema-
tizar los otros componentes de la 
oferta (alimentos, actividades de 
ocio y organización de eventos)
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Cuantificar la demanda actual y conocer los patrones 
y hábitos de consumo del turista.
Investigación documental, trabajo de campo y 
dinámica grupal.
Para conocer la demanda actual, se revisan docu-
mentos y estudios previos ya publicados de cámaras 
de turismo, dependencias de turismo de gobiernos 
(locales, regionales y/o nacionales) y universidades. 
Para analizar cualitativamente la demanda,se aplican 
encuestas semi-estandarizadas o mediante entrevis-
tas en profundidad con expertos en el tema (funcio-
narios públicos del área del turismo o representan-
tes de cámaras de turismo).
Guía 4







UtILIzA LA FIChA 9 y 10
UtILIzA LA FIChA 10







tal, indagar la demanda actual del 
territorio:
¿Cuántos turistas llegan al territorio?
¿qué consumen?
¿Dónde se alojan?
¿Cuántos días dura su estadía?
¿En qué temporadas visitan el territorio?
¿Cuál es su gasto medio?
Edad, sexo, nivel de estudios, ingresos, 
residencia habitual.
En trabajo de campo, aplicar el cues-
tionario para conocer los patrones y 
hábitos de consumo del turista, ins-
trumento diseñado en la actividad 2.
En dinámica grupal, sistematizar 
datos recopilados en cuestionarios 
semi-estandarizados de la demanda.
Documento con datos de la demanda 
actual.
Cuestionarios debidamente aplicados 
con datos recolectados en trabajo de 
campo.
Cuestionarios debidamente completa-
dos con datos recolectados en trabajo 
de campo.
Plan de investigación de la demanda.
Planificar una investigación de la 
demanda (incluido un cuestionario) 
para conocer los patrones y hábitos 
de consumo del turista.
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Población objetivo: Se establecen las caracte-
rísticas de quiénes serán encuestados (turistas 
que pernoctan o no, a partir de qué edad, 
extranjeros y/o nacionales, etc.). Además, se 
indica dónde y cuándo se realizará la encues-
ta.
Breve introducción a los resultados.
Se eligen y se presentan los resultados de las 
preguntas más relevantes con el apoyo de 
gráficas y/o tablas (por ejemplo: el 45 % de los 
encuestados contestó que estaban alojados en 
hotel [se agrega gráfica]).
método de selección de la muestra: Se decide 
si los encuestados serán seleccionados aleato-
riamente (método probabilístico) o a criterio 
de quien realiza la investigación (método no 
probabilístico).
Se identifican los segmentos en la sistemati-
zación de acuerdo con el criterio de segmen-
tación elegido y se describe el perfil de cada 
segmento (por ejemplo: Segmento 1 [Mujeres 
y hombres de entre 20 y 30 años, acostum-
bran a viajar con amigos…]); asimismo, se 
menciona el segmento se servirá (mercado 
objetivo).
Se incluye una breve conclusión de los hallaz-
gos encontrados en la investigación.
marco muestral: Se listan los sitios donde los 
turistas serán encuestados
Se define el objetivo de la encuesta.
Se diseña la investigación considerando lo siguiente:
Se aplican los cuestionarios (ver ficha 10). Se recomienda realizar antes una encuesta piloto para de-
tectar errores en la redacción de preguntas y calcular la duración de la aplicación del cuestionario.
Se sistematizan los datos de los cuestionarios (ver ficha 11).
Se analiza la información y se presenta un informe que contenga lo siguiente:
Instrumento de medición: Se diseña el cues-
tionario y se define cómo será aplicado (por 
teléfono, correo, cara a cara, etc.); existen 
plataformas gratuitas para realizar encues-
tas por internet. En la ficha 10 se muestra un 
ejemplo de cuestionario semi-estandarizado 
(se nombra así porque contiene preguntas con 
opciones múltiple de respuesta y preguntas 
que aceptan cualquier tipo de respuestas).
Tamaño de la muestra: Se estima cuántas per-
sonas serán encuestadas. Si al territorio llegan 
1 500 turistas, 300 encuestados podría ser 
una muestra representativa según la fórmula 
para determinar el tamaño de la muestra. Esta 
fórmula es compleja, pero hay calculadoras 
en la web para realizar esta estimación; por 
ejemplo: https://www.netquest.com/es/gra-
cias-calculadora-muestra. Otra opción, cuando 
no se conoce la cantidad de turistas que visi-
tan el territorio, es aplicar una muestra inten-
cionada, por ejemplo, a 25 turistas.
Cronograma: Se calendarizan las actividades 







Ficha 9: Plan para investigar la demanda
lA EVAluACIÓN DEl POTENCIAl TuRÍSTICO
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Ficha 10: cuestionario semi-estandarizado (ejemplo)
lA EVAluACIÓN DEl POTENCIAl TuRÍSTICO
Encuestador: _______________ Lugar aplicación: __________ Fecha: ___________ # Cuestionario:___
Buenos días: Estamos realizando una encuesta con el fin de conocer mejor los intereses y motivaciones de quienes nos visitan para mejorar
nuestros servicios. La encuesta es anónima ¿nos podría otorgar 10 minutos de su tiempo para contestarla?
1. ¿Cuántas veces ha visitado la zona U na vez 2  veces 3  veces 4  veces o más 
2. ¿En qué mes del año acostumbra a viajar con fines de turismo?   ________________________________ 
3. ¿Cuál es el motivo principal de su viaje? 
 Vacaciones N egocios E studios 
C ompras V isita Familiar E sparcimiento 
4. ¿Cuántos días ha permanecido en la zona? 
 Un día� 
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En una hoja de Excel, el número de cuestionarios aplicados, la fecha de aplicación y las pregun-
tas del cuestionario son presentados en columnas a manera de encabezado (ver figura 7).
En cada fila de la hoja de Excel, se registra con valor 1 las respuestas recibidas en un cuestion-
ario; es decir, en cada fila deben leerse las respuestas completas de un cuestionario. A cada 
respuesta se le da un valor de 1.
En la última fila de la base de datos, se suman verticalmente todas las respuestas.
Se realiza la interpretación de los resultados para cada pregunta con base en la sumatoria vertical.
Por ejemplo, con base en los datos de la figura 7 de la pregunta 1, se puede deducir que 148 






Ficha 11: Matriz para sistematizar datos de la investigación 
de la demanda
lA EVAluACIÓN DEl POTENCIAl TuRÍSTICO
Figura 7. Formato en hoja Excel para sistematizar datos de encuesta
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Evaluar el potencial turístico del territorio, comuni-
dad o finca, empleando la metodología FODA, para 
establecer las estrategias y los objetivos del proyec-
to de turismo en espacios rurales.
Dinámica grupal.
Investigaciones documentales y de campo y dinámi-
cas grupales desarrolladas en las guías 1, 2, 3 y 4.
Se identifican y enlistan los factores del FODA, considerando lo siguiente:
Fortalezas y debilidades (factores internos) con respecto a:
Se integran y priorizan los factores del FODA, optando por aquellos que se expresen con mayor 
claridad e intensidad. El resultado debe visualizarse tal como se muestra en la figura 8 (parte 











UtILIzA LA FIChA 12
PRODuCTO ESPERADO
En dinámica grupal, elaborar un 
análisis FODA de la finca o comuni-
dad frente a un posible desarrollo 
turístico en espacios rurales, consi-
derando el análisis multidimensional 
del territorio, el de la oferta y el de la 
demanda, así como el inventario de 
atractivos turísticos.
Matriz FODA.
lA EVAluACIÓN DEl POTENCIAl TuRÍSTICO
La valorización de los atractivos turísticos (incluidos los pIt) para el turismo en espacios rurales.
Articulaciones entre los atractivos turísticos y el desarrollo actual del mercado turístico en el 
territorio.
La situación de la oferta.
Institucionalidad pública y privada relacionada con el turismo en espacios rurales.
Cualquier otro factor sobre los cuales se tenga el control y que reflejan una ventaja (fortaleza) o 
desventaja (debilidad) frente a otros territorios.
El análisis de la dimensión económico-productiva, el análisis de la dimensión ambiental, el 
análisis de la dimensión social, el análisis de la dimensión político-institucional, el análisis de 
la demanda y cualquier otro factor sobre los cuales no se tenga el control y que beneficien 
(oportunidad) o perjudiquen (amenaza) al territorio.
Oportunidades y debilidades (factores externos) del entorno que provienen de:
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Se formulan las estrategias a seguir para la valorización y articulación de los atractivos 
turísticos, registrándose la parte central de la matriz FODA. Las estrategias se agrupan en las 
siguientes categorías:
Estrategias FO: Potenciar las fortalezas para aprovechar las oportunidades.
Estrategias DO: Reducir las debilidades para aprovechar las oportunidades.
Estrategias FA: Potenciar las fortalezas para neutralizar las amenazas.
Estrategias DA: Reducir las debilidades para neutralizar las amenazas.
PASO 3
lA EVAluACIÓN DEl POTENCIAl TuRÍSTICO
Figura 8. Matriz FODA
Ambiente interno→ Fortalezas
F1. Existencia de 
atractivos con potencial 
turístico.
F2. Decisión de la 
Cámara de Turismo para 
fortalecer esta actividad.
Fn.
FO1. Diseñar nuevos 
productos.
FA1. Promover alianzas 
estratégicas con organiza-
ciones, cámara y gobierno.
O1. El paso de un gran 
número de turistas.
O2. Políticas públicas de 
apoyo al turismo.
On.
A1. Debilidad de políticas 
de promoción turística en 
el país.
A2. Inseguridad que 
ahuyenta a los turistas.
D1. Débil organización, 
promoción y 
desconocimiento de la 
actividad turística.
D2. Falta de infraestructura 
turística y vías de acceso a 
los lugares de interés.
Dn.
DO1. Solicitar 
intervención para la 
mejora y construcción de 
infraestructura.
DO2. Capacitación en 
gestión empresarial 
turística.




Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
Estrategias DAEstrategias FAAmenazas
31





Metodología para diseñar productos turísticos3.1
Un producto turístico (figura 4) es un conjunto de atractivos turísticos (naturales y artificiales), 
servicios (alojamiento, alimentación, actividades de entretenimiento y servicios básicos), y acce-
sibilidades (vías de comunicación, puertos y demás medios de transporte) puestos a disposición 
del turista para que disfrute una experiencia de vida.
A partir de la valoración de los atractivos identificados y de los análisis de demanda, la oferta ac-
tual y el FODA turístico del territorio, comunidad o finca, se está en la capacidad de diseñar una 
oferta turística adecuada para el mercado meta. En el diseño de los productos deben participar 
los actores clave del territorio que colaboraron en la evaluación del potencial turístico.
Figura 8. Metodología para diseñar productos turísticos.
Revisión de los principios básicos para 
identificar productos turísticos
Diseño del portafolio de productos 
turísticos
Organización y gestión de productos 
turísticos
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DISEñO Y OPERACIÓN DE PRODuCTOS TuRÍSTICOS RuRAlES
Cuadro 1. Principios básicos para identificar productos turísticos
Principio Alcance
Los productos turísticos que se identifiquen 
deben tener la capacidad de atraer flujos 
turísticos; se debe aspirar a que dichos 
productos propicien que los visitantes 
se queden por lo menos una noche en el 
territorio.
Los productos turísticos deben poder 
implementarse a corto plazo y, sobre 
todo, deben contar con la participación y 
compromisos de los actores clave.
Para que el producto turístico sea 
competitivo, es necesario que este se 
articule y contribuya a diversificar la oferta 
turística del territorio.
Este principio sugiere el establecimiento de 
relaciones de colaboración y competencia 
entre los oferentes turísticos en el territorio, 
tanto para generar una oferta diversificada 
del destino como para lograr que esta sea 





Hay cuatro principios básicos que se deben tener presentes en todo el proceso de diseño de 
productos turísticos; son criterios de orden conceptual que deberán orientar las propuestas de 
los productos que se diseñen.
En términos generales, el diseño de un producto turístico consiste en valorar el conjunto de 
atractivos del territorio de estudio y analizar con cuál modalidad turística se relaciona más la 
actividad (en este caso la cafetalera). De esta manera, con base en los análisis de la oferta y la 
demanda, se identifican cuáles productos existen y cuáles no. Por último, se decide si se diseña 
un producto turístico nuevo (en caso de no existir) o si se pueden mejorar o complementar los 
existentes.
3.1.2. Paso 1: revisión de los principios básicos 
3.1.3 Paso 2: Diseño del portafolio de productos turísticos
para identif icar productos turísticos
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Cuadro 2. Clasificación de la oferta de productos turísticos.
Para comenzar el diseño del producto turístico, se recomienda que —a partir de los atractivos 
turísticos y la demanda de un territorio— se clasifique la nueva oferta en macroproductos y 
productos turísticos específicos:
Si bien lo que interesa son los productos turísticos específicos, la clasificación sugerida es por 
motivos de mercadeo, puesto que a este nivel podría decidirse servir a un mercado amplio y, 
por lo tanto, planificar con base en un macroproducto. De lo contrario, si se decide atender a 
un nicho de mercado, la planificación se debe realizar a partir de los productos turísticos espe-
cíficos. Un ejemplo de esta clasificación se muestra en el siguiente cuadro.
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macroproductos: Así se les denomina a las 
modalidades del turismo en espacios rurales 
con potencial de desarrollo en el territorio 
de acuerdo con los atractivos existentes y los 
análisis realizados en el proceso de evaluación 
del potencial turístico. Así, los macroproduc-
tos pueden ser las modalidades de ecoturis-
mo, turismo rural, turismo de aventura, agro-
turismo y turismo gastronómico, entre otras.
De esta manera, en forma colaborativa, los ac-
tores involucrados deberán proponer y valorar 
los productos turísticos que cumplan la función 
de articular su actividad (en este caso cafetale-
ra) con los atractivos turísticos del territorio. En 
esta etapa, es importante analizar experiencias 
exitosas y modelos de oferta que coincidan con 
la estrategia de generar oportunidades para las 
familias rurales por medio de la valorización tu-
rística de sus procesos productivos.
Productos turísticos específicos: Son aquellos 
que se definen y ofertan para cada macropro-
ducto, por ejemplo, un tour de observación de 
aves (modalidad ecoturismo) o un tour a una 
plantación de café (modalidad agroturismo).
Los actores clave deben imaginar cómo po-
drían estructurarse experiencias similares en 
sus fincas o comunidades, a partir de su acti-
vidad agrícola-productiva principal y los otros 
atractivos turísticos existentes (por ejemplo, la 
gastronomía local, la arquitectura colonial y el 
paisaje rural). Como resultado de este trabajo 
colaborativo, se generan fichas técnicas de pro-
ductos agroturísticos potenciales.
Macroproductos Productos turísticos específicos
•Caminata para observar el paisaje cafetero.
•Visita a un mariposario.
•recorrido por proceso de beneficiado del 
café. 
•taller de cata de café.
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En una siguiente fase, se realiza una priorización 
de los productos turísticos específicos atendiendo 
aspectos de accesibilidad, presupuesto de inver-
siones e interés de los gestores.
Ténganse en cuenta que cada producto especí-
fico estará integrado por atractivos, servicios y 
demandas turísticas diferentes. Esto significa que 
cada destino turístico (organización o comunidad) 
organiza varios productos turísticos para atraer 
un flujo determinado de turistas. La diferencia-
ción de los productos permite ofrecer productos 
a la medida de determinados segmentos de la de-
manda turística.
consulta la Guía 6 (página 41),  en 
el numeral 3.5, a fin de conocer los 
instrumentos metodológicos que 
te proponemos para que diseñes 
productos turísticos.
Tomando en cuenta que el objetivo es la valorización de los productos agrícolas y tradicionales de 
cada territorio, los actores clave involucrados deberán elaborar una hoja de trabajo, en la cual se 
especifiquen las acciones y actividades que se desarrollarán en cinco ejes principales: interpre-
tación, definición de rutas turísticas, puesta en valor, integración de los actores y comercializa-
ción y promoción.
3.1.4 Paso 3: organización y gestión de productos turísticos
Eje “Interpretación”. Para que el turista pueda 
vivir una experiencia única, será necesario po-
ner en marcha un proceso de investigación so-
bre la historia y las tradiciones de cada uno de 
los productos agrícolas y atractivos que forman 
la oferta turística. Adicionalmente, la interpre-
tación permitirá identificar la línea lógica que 
une todos los atractivos que forman parte de 
un producto turístico, priorizándolos en atrac-
tivos centrales (los que representan la motiva-
ción de viaje del turista) y complementarios (los 
que aumentan la satisfacción del turista, pero 
no se consideran necesarios para convencerlo a 
viajar al destino). La interpretación de los atrac-
tivos puede organizarse de diferentes maneras; 
sin embargo, para poder realizarla sin un costo 
excesivo, se puede activar una colaboración con 
las escuelas y/o universidades locales, organi-
zando un concurso con los estudiantes.
Eje “Puesta en valor”. Esta actividad consiste 
en la organización (señalización, demarcación, 
etc.) de espacios específicos por donde el tu-
rista transitará para disfrutar de los productos 
agroturísticos. A menudo, la mayoría de las fin-
cas, empresas agrícolas y atractivos son intere-
santes como productos turísticos; sin embargo, 
tienen limitaciones para acoger a los turistas. Es 
necesario verificar y planificar los requerimien-
tos de aquello que es componente esencial del 
producto turístico para garantizar seguridad a 
los turistas.
Eje “Definición de tours”. Con esta actividad los 
actores clave que participan en la oferta turísti-
ca tendrán que identificar y ‘mapear’ todos los 
recorridos posibles. La identificación detallada 
de todos los productores agrícolas, empresas 
de la industria agrícola y proveedores de ser-
vicios turísticos (hoteles, restaurantes, etc.) es 
seguramente una parte fundamental de esta 
actividad.
Eje “Definición de tours”. Con esta actividad los 
actores clave que participan en la oferta turísti-
ca tendrán que identificar y ‘mapear’ todos los 
recorridos posibles. La identificación detallada 
de todos los productores agrícolas, empresas 
de la industria agrícola y proveedores de ser-
vicios turísticos (hoteles, restaurantes, etc.) es 
seguramente una parte fundamental de esta 
actividad.
Todos los servicios que integran el paquete tu-
rístico los puede ofertar una misma organiza-
ción o varias organizaciones. Su diseño debe 
considerar tanto los tours como también los 
servicios de transporte y alimentación, que se 
suman como un solo producto y cuyo precio in-
cluye todos los servicios.
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3.2.1 Tours
Eje “Integración de actores”. Para poder con-
textualizar los productos turísticos relaciona-
dos con las producciones agrícolas de un terri-
torio, es necesario que dichos productos estén 
a disposición del turista a lo largo de todo el 
día, desde el desayuno hasta la cena. Por lo 
tanto, para favorecer esta disponibilidad “per-
manente” de los productos típicos locales, será 
necesario realizar acuerdos entre los agriculto-
res y los empresarios agrícolas de cada territo-
rio y los hoteles y restaurantes, de forma que 
estos últimos puedan vender a los turistas, en-
tre otros, también los productos típicos locales. 
Esta actividad implica un beneficio adicional 
para los productores agrícolas locales porque 
pueden incrementar la venta de sus productos; 
además, es un beneficio real para todo el terri-
torio, considerando que los productos típicos 
locales favorecen el desarrollo de la “experien-
cia vivencial/educativa” del turista.
consulta la Guía 7 (página 41),  
en el numeral 3.5, a fin de cono-
cer los instrumentos metodoló-
gicos que te proponemos para 
la organización y gestión de pro-
ductos turísticos.
Eje “Comercialización y promoción”. Para el 
éxito del proceso de integración de la nueva 
oferta agroturística será necesario involucrar 
a los actores de la intermediación (los turo-
peradores nacionales e internacionales). Con 
el apoyo de los turoperadores locales de cada 
destino piloto, se podrían organizar fam-trips 
(visitas de familiarización) e invitar a los turo-
peradores de los principales mercados nacio-
nales (grandes ciudades). El objetivo es favo-
recer la integración de los nuevos productos 
turísticos en la oferta de los turoperadores. 
Adicionalmente, se podría invitar a periodistas 
nacionales para que promuevan y describan los 
nuevos productos turístico es sus periódicos o 
revistas especializadas.
Diseño de tours y paquetes turísticos3.2
Una vez diseñados los productos turísticos, se está en posibilidad de diseñar una oferta integral, 
como lo son los tours, paquetes y rutas turísticas.
Los tours son experiencias turísticas que tienen lugar en diferentes espacios territoriales que 
conforman una misma oferta de servicios turísticos. Involucra recorridos (lineales o circulares) 
dentro de una determinada finca o establecimiento (beneficio, tostadora, huerto, museo) o den-
tro de una comunidad, áreas que cuentan con atractivos y facilidades a lo largo del trayecto. 
El tour podría ser considerado la base para diseñar paquetes turísticos y rutas, entre otras ofer-
tas turísticas. Desde un programa simple (una visita guiada a un museo, por ejemplo) hasta 
paquetes temáticos y especializados, el tour brinda la estructura sobre la cual se van a ir incor-
porando servicios y actividades. Se compone de cuatro elementos15:
• un espacio geográfico concreto
• Atractivos turísticos
• una temática (si se trata de un tour de tipo especializado)
• Capacidad de innovación (creatividad en el diseño)
15. (Chan, 2005)
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Básicamente, el diseño de un tour consiste en la 
selección de los productos turísticos, el progra-
ma del recorrido, los servicios a incluir, la deter-
minación de los costos y gastos de operación y 
la determinación de precios y beneficios netos 
de operación.
consulta la Guía 8,  en el numeral 
3.5, a fin de conocer los instrumen-
tos metodológicos que te propo-
nemos para que diseñes un circui-
to turístico.
Todos los puntos anteriores son relevantes, pero se debe poner especial atención en el programa 
del recorrido, el cual debe ser atractivo para el mercado meta. El siguiente es el programa de 
Coopronaranjo, cooperativa costarricense integrada por 2 338 asociados, la cual —además de 
producir y exportar café— oferta servicios turísticos con la marca Espíritu Santo Coffee Tour16:
Almácigo: El tour comienza con una parte de-
mostrativa, que es donde se muestra el café en 
sus diferentes etapas de desarrollo y varieda-
des. Se exhibe el proceso de siembra desde el 
almácigo hasta la planta que produce los granos 
de café.
Plantación: El guía explica todo el trabajo que 
hay detrás de una taza de café, así como el pro-
ceso de siembre (desde que se planta en tierra 
hasta su recolección).
la Casita de juancho: Se muestra una casona 
antigua y demostración de cómo sus ancestros 
chorreaban el café (práctica tradicional que aún 
se conserva en el país).
móntese en la carreta: Se explica el origen y los 
usos de este tradicional medio de transporte, 
uno de los ocho símbolos patrios. Se exhibe una 
carreta de más de 60 años de antigüedad.
Beneficio: Se muestra el proceso de despulpa-
do, selección y fermentado, concluyendo esta 
parte de la visita con la explicación de los tres 
métodos que se pueden utilizar para secar el 
café.
Tostado: En la penúltima etapa del tour, se ob-
serva el proceso de tueste del café en la sala 
de tostado, una de las más grandes del país. Se 
muestran los tostadores y el proceso de empa-
que, así como los diferentes tuestes y el tiempo 
de cocción.
tienda de artesanía: Al concluir el tour, los vi-
sitantes son trasladados a la tienda de artesa-
nías, para que pueda tener un recuerdo de esta 
experiencia y adquirir café en sus distintas pre-
sentaciones.
16. (Copronaranjo, 2019)
3.2.2 Diseño de paquetes turísticos
Un paquete turístico es el conjunto de servicios prestados con base en un itinerario organizado 
previamente, el cual es adquirido por turistas en forma de bloque a un precio único y global:
Es un conjunto de servicios, porque está integra-
do de dos o más servicios (alojamiento, alimenta-
ción, recreación y/o transporte).
un itinerario define los trayectos, los territorios 
de visita y pernocte, los medios de transporte 
seleccionados para ir de una localidad a otra, los 
kilómetros y tiempos que se emplean en dicho 
traslado.
El turista lo adquiere en forma de bloque porque 
al comprarlo adquiere el derecho de uso sobre to-
dos los servicios incluidos en el paquete. 
El concepto de precio único y global se refiere a 
que el turista pagará un único precio por el uso 
de todos los servicios y actividades que compone 
el producto. 
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Todos los servicios que integran el paquete turístico los puede ofertar una misma organización o 
varias organizaciones. Su diseño debe considerar tanto los tours como también los servicios de 
transporte y alimentación, que se suman como un solo producto y cuyo precio incluye todos los 
servicios.
La integración entre actores diferentes, necesaria para organizar una ruta turística, también se 
convierte en un elemento importante para favorecer el desarrollo cualitativo de los servicios 
turísticos de los empresarios involucrados, para satisfacer las expectativas de calidad, identidad 
y tipicidad del turista nacional e internacional. Por eso, una ruta turística tiene que concebirse 
de forma que todos los actores del territorio involucrados actúen como una especie de empresa 
ampliada, sin individualidades, basada en una colaboración extendida en todo el territorio, que 
de esta manera será perfectamente reconocible e identificable para el turista.
Diseño de rutas agroturísticas3.3.
Consiste en organizar recorridos en torno a un 
producto agroalimentario con identidad te-
rritorial, el cual lo caracteriza y les otorga su 
nombre. En una ruta se integran actividades de 
varias modalidades turísticas, oferta que per-
mite al visitante conocer prácticas productivas 
tradicionales, degustar la gastronomía local y 
productos agroalimentarios y disfrutar de la 
naturaleza y de otras manifestaciones cultura-
les del territorio.
Por su misma naturaleza, las rutas agroturísti-
cas son de carácter espacial; es decir, se desa-
rrollan en un área geográfica determinada (por 
ejemplo, un pueblo o un área agrícola) e inclu-
so en toda una región (por ejemplo, la Ruta del 
Café de Honduras). 
Hay varias tipologías de rutas turísticas: rutas 
temáticas, rutas por producto y rutas físicas. 
Para los intereses de este manual nos vamos 
a concentrar en las rutas agroturísticas, espe-
cialmente en las del café.
Cuadro 3. Tipología de rutas turísticas
Tipología
Ruta del Che (Argentina), 
Camino de Santiago 
(España).
Ruta del Café (Honduras), 
Ruta del cacao Arriba 
(Bolivia), Ruta del queso 
Turrialba (Costa Rica), Ruta 
del Tequila (México).
Recorridos para trekking 






DISEñO Y OPERACIÓN DE PRODuCTOS TuRÍSTICOS RuRAlES
Diseño y operación de productos agroturísticos
38
Cuadro 4. Productos turísticos del PIT ‘Tequila’.
Ruta turística del Café (honduras)17
La ruta turística del Café tuvo su origen en la zona 
occidental de Honduras. Sin embargo, la propuesta 
del Instituto Hondureño del Café es extenderla a to-
das las zonas productoras que van desde Copán has-
ta el departamento de El Paraíso. Además de tours 
de café, en algunas de las fincas participantes, la ruta 
ofrece hospedaje, alimentación y actividades lúdicas 
y de aventura como ciclismo, senderismo, montañis-
mo, aviturismo (observación de aves) y hasta labores 
agrarias, como ordeñar una vaca o alimentar a ter-
neros.
Los productos de la ruta se pueden segmentar en 
tres tipos: fincas, centros de investigación y cafete-
rías. Por ejemplo, en la zona de Santa Rosa de Copán 
las fincas Seis Valles y palos Verdes ofertan tour de 
café y caminatas.
Por su parte, la hacienda Montecristo, ubicada en el 
municipio de Veracruz, ofrece caminatas, cabalgatas, 
observaciones de labores ganaderas, alimentación y 
hospedaje.
También son partes de la ruta las haciendas Capucas 
en San Pedro, Copán; San Isidro (Ixchel), en Copán 
Ruinas, y la Santa Isabel, en San Jerónimo, Copán; la 
Santa Elena, en San Juan, Intibucá; y la Cerro grande, 
en San Francisco del Valle, Ocotepeque, entre otras.
Desde esta perspectiva, el territorio se valoriza 
en su totalidad, permitiendo entre otras cosas, 
una distribución más equilibrada de la renta 
generada por las actividades turísticas. Esta 
alianza entre los diferentes actores involucra-
dos y la gestión colectiva del desarrollo turísti-
co es fundamental para: 
Es importante señalar que la mayoría de las ru-
tas se organizan como un conjunto de produc-
tos específicos bajo la misma ruta. Un ejemplo 
puede ser la Ruta del Tequila en México que, 
bajo el PIT “tequila”, ha diseñado diferentes 
productos.
Macroproducto
Tour al centro 
histórico 
arquitectónico.
Visita al Museo del 
“tequila”.
Ruta gastronómica.
Tour por el paisaje 
agavero.










concertar políticas y estrategias de desa-
rrollo turístico y optimizar los recursos fi-
nancieros priorizando las intervenciones;
estimular el desarrollo de los servicios tu-
rísticos necesarios para la puesta en valor 
de los atractivos principales;
favorecer el fortalecimiento, la organiza-
ción y el desarrollo de las asociaciones de 
empresas turísticas;
fortalecer la oferta turística presente a 
través de una mejor organización de los 
productos turísticos actuales y de su inte-
gración con otros productos y atractivos 
del área;
desarrollar paquetes turísticos culturales 
de calidad para crear interés del turista (y 
en los turoperadores) en la oferta; y
poner en marcha el desarrollo de la “cul-
tura turística” entre los actores clave loca-
les que permita aumentar la competitivi-
dad del sector en el mercado.
3.3.1 ejemplos de rutas del café
Seguidamente se brinda información sobre dos casos de éxito relacionados con rutas del café. 
Revisar otras experiencias será de utilidad para construir una propia.
17. (CCTV, 2017)
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Ruta del café “Aroma de nuestras monta-
ñas” (Colombia)18
En Colombia las rutas de café se extienden por 
todo el eje cafetero. Una de ellas se oferta en 
Nariño, departamento que ofrece innumerables, 
atractivos y diversos destinos turísticos, desde 
el punto de vista natural, cultural y científico, ya 
que es una región rica en biodiversidad, al reunir 
la Amazonia, los Andes y la Costa Pacífica. 
La ruta de café “Aroma de nuestras montañas” 
tiene lugar en el municipio de Buesaco, ubicado 
a 37 kilómetros al noreste de la capital del depar-
tamento de Nariño, se encuentra a una altitud de 
1 959 metros sobre el nivel del mar y cuenta con 
una temperatura de 18 grados centígrados apro-
ximadamente. Esta región es reconocida por te-
ner el mejor clima de Colombia, ya que sus paisa-
jes montañosos brindan frescura en un ambiente 
cálido. La ruta ofrece el siguiente recorrido:
•Durante el trayecto por carretera hacia la zona 
cafetalera, se observa el paisaje típico de la zona 
andina nariñense. 
•Al llegar a buesaco, las familias campesinas 
comparten al turista su día a día y les enseñan a 
catar café; así, los visitantes conocen el proceso 
del café, que en esta área se cultiva exclusiva-
mente de forma orgánica.
•Más tarde el turista es trasladado al histórico 
Puente de Juanambú, situado en medio de la más 
imponente topografía del Macizo Colombiano.
Posteriormente, se da tiempo al turista para que 
disfrute de la amplia gastronomía ofrecida.
•por último, los turistas son trasladados a una 
zona donde pueden hacer compras de artesanías 
de la región.
Elaborar los mensajes que se difundirán y 
crear la marca (qué se va a comunicar)
Definir los públicos objetivos (a quién se 
hará llegar los mensajes)
Establecer los objetivos de la promoción 
(por qué se realizará la promoción)
Seleccionar las técnicas de promoción 
(cómo se harán llegar los mensajes)
Planificar las actividades de promoción 
(cuándo se promocionará)
Presupuestar las actividades de promo-
ción (cuánto costará promocionarse)
imagen y posicionamiento del producto turístico.3.4
Invariablemente, la promoción deberá ser una 
de las estrategias a formularse en el análisis 
FODA. La función principal de la promoción es 
estimular la demanda actual y potencial del 
producto o servicio. Ello implica trabajar en los 
siguientes puntos:
Nombre19: Palabra(s) que designa(n) el empren-
dimiento.
Isotipo: Símbolo(s) que identifica(n) visualmen-
te el negocio. Cuando la marca es fuerte y bien 
posicionada, solo con incluir el isotipo la marca 
es reconocida por el consumidor.
Logotipo: Es el nombre e isotipo en su conjunto.
Eslogan: Es el lema publicitario; debe ser corto 
y comunicar los beneficios diferenciadores del 
producto turístico. puede o no acompañar al lo-
gotipo.
18. (Demelito, s.f.)
19. El logotipo que se exhibe se corresponde al de la Ruta arte, queso y vino en el estado de Querétaro, México.
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El isotipo puede ser diseñado con símbolos que hagan referencia al medio natural (animales, 
árboles, agua, flores y vegetación, etc.); a la agricultura (granos, ganado, herramientas agrícolas, 
construcciones rurales, etc.); a actividades recreativas (artículos deportivos, fogatas, personas 
pescando, etc.).; edificios históricos; objetos antiguos; herramientas; ropas antiguas, entre otros. 
El eslogan puede abordar los temas siguientes:
La imagen es un soporte relevante para posicionar productos turísticos, que debe comunicarse. 
Para ello es necesario construir y llevar a la práctica una agenda de promoción, tal como la que se 
muestra en el siguiente cuadro.
Cuadro 5.  Agenda de promoción.
Técnica
Anuncios o reportajes en la prensa, 
revistas especializadas, radio, 
televisión, etc.
Materiales impresos (folletos, 
carteles, guías, etc.).
Letreros de exhibición.
Comunicados y boletines de prensa 
dirigidos a grupos de interés 
(comunidad, medios de comunicación, 
turoperadores, gobierno, etc.).
Presentaciones a grupos organizados.
Organización de fam y/o press trip.
•participación en ferias.
•Desarrollo y gerencia de eventos 
promocionales.
•Mantenimiento de oficinas locales 
de promoción.
•Incentivos para que la comunidad 
participe.
Creación de un sitio web.
Redes sociales (facebook, twitter, 
instagram, etc.).
Contratación de servicios de 
motores de búsquedas (Trivago, 
Tripadvisor, etc.).








Ambiente: Se destaca la experiencia del lugar (diversión, descubrimiento, satisfacción, mági-
co y mucho más por explorar), la naturaleza (tierra, agua, fuego, aire; arenas, sol y nieve) o el 
paisaje (silvestre, recurso, maravillas).
localidad: Se hace alusión a la comunidad. Los turistas son invitados a ir a la localidad para 
relajarse y disfrutar en la comunidad hospitalaria.
ubicación: Se promocionan las ventajas de la ubicación, por ejemplo,  cercanía con las ciuda-
des más importantes, vías de acceso, medios de transporte, etc.
legado: Se utilizan frases como “viaja hacia el pasado”, “descubre lo mejor de tu pasado”, 
“descubre el origen de los alimentos”, etc.
DISEñO Y OPERACIÓN DE PRODuCTOS TuRÍSTICOS RuRAlES
Diseño y operación de productos agroturísticos
41
caja de herramientas metodológicas de la unidad 33.5
La presente caja de herramientas metodoló-
gicas es presentada de igual forma que la co-
rrespondiente a la unidad 2. Consulte ahí las 
pautas a seguir.
Macroproducto Producto turístico específico
DISEñO Y OPERACIÓN DE PRODuCTOS TuRÍSTICOS RuRAlES
Diseñar productos turísticos en torno a la actividad 
cafetalera.
Dinámica grupal.
Insumos generados en la unidad 2: La evaluación del 
potencial turístico.
Se identifican posibles productos turísticos tomando en cuenta la evaluación del potencial 
turístico, clasificándolos en macroproductos turísticos y productos turísticos específicos en una 
matriz como la siguiente:
PROCEDImIENTO mETODOlÓGICO
PASO 1
Ficha 13: Metodología para diseñar productos turísticos
Guía 6





UtILIzA LA FIChA 13
PRODuCTO ESPERADO
En dinámica grupal, diseñe un porta-
folio de productos turísticos.
Matriz de productos clasificados en 
macroproductos turísticos y pro-
ductos turísticos, ficha técnica para 
cada producto turístico identificado 
y matriz con productos turísticos 
priorizados.
Diseño y operación de productos agroturísticos
42
Breve descripción de cada uno de los siguientes componentes:
• Atractivos (pIt y otros)
• Actividades (actuales y potenciales en torno a los atractivos)
• Servicios (agencias de viajes, hoteles, restaurantes, transportistas)
• Infraestructura (accesibilidad a los atractivos)
• Medios de información y comunicación
• Características de la demanda
• Experiencia sugerida (itinerario que seguiría el turista)20 
Nombre del producto: Localización:
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Se genera una ficha técnica para cada producto turístico específico  identificado, la cual debe 
tener los siguientes datos:
Se realiza una priorización de los productos atendiendo aspectos de accesibilidad, presupuesto 
de inversiones e interés de los gestores, para lo cual se utiliza la siguiente matriz:
PASO 2
PASO 3







20. Para el desarrollo de “Experiencia sugerida”, observar el procedimiento en la guía 7.
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DISEñO Y OPERACIÓN DE PRODuCTOS TuRÍSTICOS RuRAlES
Eje “Interpretación”. Se analiza cada atrac-
tivo de los productos turísticos priorizados 
(ficha 13) y se decide cuál o cuáles podrían 
ser incluidos en un plan de interpretación. Los 




Ficha 14:  Hoja de trabajo para la organización y gestión de pro-
ductos turísticos
Planificar las acciones y actividades de corto plazo 
para la organización y gestión del producto turístico.
Dinámica grupal.
Insumos generados en la unidad 2: La evaluación del 
potencial turístico y Guía 6.
Guía 7






UtILIzA LA FIChA 14
PRODuCTO ESPERADO
En dinámica grupal, planificar accio-
nes y actividades de corto plazo para 
la organización y gestión de produc-
tos turísticos.
Hoja de trabajo para la organización 







21. Los ejemplos de la ficha 14 se corresponden a la  “Hoja de trabajo para la organización y gestión de productos agro-
turísticos piloto en Carmen Pampa, Bolivia” (Morán, Blanco, Zappino, Riveros, & González, 2016).
Se recuerda que el insumo principal de la ficha 14 es el producto esperado de la Guía 6 (ficha 13).
La lista puede ser más amplia, pero deben prio-
rizarse aquellos recursos que tengan un vínculo 
con el territorio. De igual manera, se identifica 
quiénes podrían hacerse responsables de esta 
actividad, así como las actividades específicas 
y las necesidades de fortalecimiento.
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DISEñO Y OPERACIÓN DE PRODuCTOS TuRÍSTICOS RuRAlES
La información debe asentarse en la  “Hoja de trabajo para la organización y gestión de produc-
tos turísticos”, tal como se muestra en el siguiente ejemplo.
Eje “Definición de tours”. De los productos turísticos priorizados (ficha 13), se define cuál es el 






2. Definición de 
tours
Interpretación 












pantes de la ruta
Historia social alrededor del 
café.
Colaboración con las uni-
versidades (tesis para la 
interpretación).
Usos tradicionales del café.




Distribuir manual de inter-
pretación entre todos los 








Identificación de todos los 
productores agrícolas y los 
proveedores de servicios 
turísticos que participarán 
en la nueva oferta turística.
Identificación de diferentes 
paquetes turísticos.
Conceptualización y diseño 




Realizar los reglamentos para 
cada uno de los rubros (hote-





Actividades y necesidades 
de fortalecimiento
Actividades y necesidades 
de fortalecimiento
Diseño y operación de productos agroturísticos
45
Eje “Puesta en valor”. Se identifican los macroproductos o productos específicos que serán 
puestos en valor, a fin de verificar su estado y gestionar actividades de mejoramiento y/o 
preparación para el disfrute de turistas.
Eje “Integración de actores”. Se identifican los actores del territorio relacionados con el turis-
mo, a fin de que haya una colaboración que beneficie al sector.
PASO 3
PASO 4
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Fase
Fase













•preparación de espacios 




cuitos de visita relacionados 
con el café






des y su control de forma 
general
•Fichas técnicas
•técnicas de atención al 
turista
•Fotos de las enfermedades
•Fotos de los controladores
•Capacitar a los turistas
•todos los hoteles y restau-
rantes deben ofrecer estos 
platos, licores y postres, etc.
•Las abuelas y los estudian-
tes de gastronomía pueden 





Actividades y necesidades 
de fortalecimiento
Actividades y necesidades 
de fortalecimiento










•Sensibilización de los acto-
res.
•Capacitación de los opera-
dores turísticos.
•Explorar opciones de trans-
porte en la ruta.
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Eje “Comercialización y promoción”. Se realiza un plan para dar a conocer el producto turístico. 
Obsérvese que el ejemplo solo maneja algunas opciones, pero en el numeral 3.4 se presentan 
diversas alternativas sobre el tema.
PASO 5








Agencias de viaje y 
turoperadores
Realización de un tour edu-
cativo fam-trip con turopera-
dores nacionales.
Acción / Atractivo Operadores / actores Actividades y necesidades de fortalecimiento
Diseñar una ruta turística en torno a la actividad 
cafetalera.
Dinámica grupal.
Insumos generados en la unidad 2:  (La evaluación 
del potencial turístico) y en las guías 6 y 7.
Del listado priorizado de productos turísticos (ficha 13), se eligen aquellos que satisfacen las 
necesidades del mercado meta; procurando combinar adecuadamente elementos tangibles e 
intangibles, actividades recreativas y servicios, dando prioridad a aquellos componentes que 
reflejan la identidad del territorio.
Se identifican y registran (en orden cronológico y en la matriz que al final del procedimiento se 
ha dispuesto) los centros base de la ruta en función de los atractivos más importantes, las vías 
de acceso y de enlace entre centros, su trascendencia de identidad con el territorio, localiza-
ción y distancia. El primer centro base será el punto de inicio del recorrido.
En este punto, ya se cuenta con una evaluación del potencial turístico del territorio y con un 
listado priorizado de productos turísticos específico y macroproductos; es decir, se tienen los 




Ficha 15: Metodología para diseñar una ruta turística
Guía 8





UtILIzA LA FIChA 15
PRODuCTO ESPERADO
Diseñar, mediante una dinámica una 
ruta turística en torno a la actividad 
cafetalera.
Matriz de productos clasificados en 
macroproductos turísticos y pro-
ductos turísticos, ficha técnica para 
cada producto turístico identificado 
y matriz con productos turísticos 
priorizados.
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para cada centro base, se registran los atractivos turísticos, las actividades y los servicios que formarán par-
te de la oferta turística.
Se determinan las distancias en kilómetros entre cada centro base, así como el tiempo en horas, tanto de 
los traslados de un centro a otro como del tiempo invertido en el disfrute del atractivo, actividad y servicio.
Se describe brevemente —para cada centro base— cuál será la experiencia vivencial y de aprendizaje, 
relacionada con la tradición y cultural del lugar, que se ofrecerá al visitante.

















El Ministerio de Turismo de la República Do-
minicana es la institución encargada de de-
sarrollar la legislación general en materia de 
turismo, mientras que el Ministerio de Medio 
Ambiente y Recursos Naturales norma las acti-
vidades turísticas en las áreas protegidas.
Actualmente, la República Dominicana no 
cuenta con una normativa que regule la ac-
tividad ecoturística o el turismo en las áreas 
protegidas del país.
Las normas vigentes contienen los requisitos 
legales para ofertar servicios turísticos en ge-
neral. Estos dependen de la forma constitutiva 
legal del productor o la organización (persona 
física o persona moral), así como de los servi-
Como respuesta a la evolución de la demanda 
turística, el Estado Dominicano se ha orienta-
do hacia la promoción de las actividades tu-
rísticas en los destinos con menor desarrollo 
social y económico, con el objetivo de mejorar 
la calidad de vida de la población local.
cios que se tengan planificados ofertar.
Algunos de los requisitos que se deben cum-
plimentar y se enlistan a continuación son 
aquellos que exige el Ministerio de Turismo 
para expedir una licencia referente a la moda-
lidad “Turismo de Aventuras Jeep Safaris”; en 
este caso, para personas morales23.
Requisitos de los solicitantes:
Dirigir una solicitud al Secretario de Estado de Turismo, indicando el nombre de la empresa 
que desea operar, actividad a la cual se dedicará, ubicación del centro de operación, número 
de teléfono de la compañía en caso de poseerlo o en su defecto del solicitante.
Cédula de identidad y electoral de los siete principales accionistas.
Certificado de buena conducta de los tres principales accionistas.
Certificado de no delincuencia de los tres principales accionistas.
tres referencias personales de cada uno de los tres principales accionistas.
22. Los autores agradecen la colaboración en esta sección de Noris 
Araujo del Programa de Pequeños Subsidios - PPS-SGP/FMAM/PNUD
23. (MINTUR, s.f.)
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Requisitos de la empresa:
Fotocopia del certificado de registro de nombre comercial.
Documentos constitutivos de la empresa.
Fotocopia del registro nacional de contribuyentes (RNC) o de la Tarjeta de 
Identificación Tributaria.
Referencia bancaria que acredite la solvencia económica de la empresa.
José Delio Guzmán y la Fundación PROPAGAS, 
entre otras. 
•Asociaciones sin fines de lucro como el plan 
Sierra, la Sociedad Ornitológica de la Hispanio-
la (SOH), Asociación Clemente Melo, el Fondo 
Pro Naturaleza (PRONATURA) y la Federación 
de Campesinos hacia el Progreso, entre otras.
•Comités de iniciativas ecoturísticas locales 
(CIELO). 
•organismos internacionales, como el progra-
ma de Pequeños Subsidios (PPS-SGP/ FMAM/
PNUD) y la Agencia de los Estados Unidos para 
el Desarrollo Internacional - (USAID), entre 
otros.
•Clústeres ecoturísticos (Jarabacoa, Espaillat, 
Constanza, entre otros);
•red Dominicana de turismo rural (rEDotur);
•Fundaciones privadas, como la Fundación 
24. (BID y CNC, 2016)
25. (PPS-SGP/FMAM/PNUD, 2019)
 institucionalidad de apoyo
Gestión asociativa de proyectos turísticos
4.3
4.4
La institucionalidad de apoyo a los servicios tu-
rísticos varía según el territorio. En el desarro-
llo de la dimensión político-institucional (Paso 
1 de la metodología para evaluar el potencial 
turístico del territorio) se tiene la oportuni-
dad de identificar las entidades públicas y pri-
vadas que apoyan la actividad turística. Entre 
las entidades de referencia para el desarrollo 
de iniciativas de agroturismo, turismo rural, 
ecoturismo y, en general, turismo alternativo, 
pueden mencionarse las siguientes24, 25: 
La gestión eficaz del destino solo puede lograr-
se a través de la colaboración y las alianzas en-
tre los diferentes grupos de interés del territo-
rio. Los esfuerzos de estos actores pueden ser 
coordinados y liderados por una organización 
de gestión de destinos (OGD), enfocada a aten-
der las expectativas de los turistas, las nece-
sidades de la comunidad, los requerimientos 
de los ofertantes de servicios turísticos y el 
medioambiente.
Una OGD es un órgano de ejecución de la es-
trategia turística de un destino que ofrece con-
tinuidad e integración al proceso de desarrollo 
del destino, sirviendo a los intereses de toda 
la cadena de valor. La OGD es una estructura 
formal que se basa en los esfuerzos de los gru-
pos de interés para gestionar y comercializar 
el destino. 
Existen varias opciones para la gobernanza de 
la gestión del destino, de entre las cuales en 
este manual se recomienda el modelo de ges-
tión público-privado. El turismo es un sector 
transversal, que conjuga numerosos aspectos 
y niveles, por lo que la asociación entre los sec-
tores público y privado es clave para manejar 
con éxito el desarrollo turístico. Este modelo 
de gestión se articula por medio de un patrón 
que define los diferentes niveles de integra-
ción (ver la figura 9).
Se recomienda acudir al Ministerio de Turismo a fin de consultar cuáles serían los requisitos para 
ofertar los servicios turísticos que se pretenden ofertar. Téngase en cuenta que existen requisi-
tos locales que deberán observarse; así como, hay normatividad en materia de salud aplicable 
cuando se ofertan alimentos.
OPORTuNIDADES Y REquISITOS PARA lA OPERACIÓN 
DE PRODuCTOS AGROTuRÍSTICOS 
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La gestión eficaz del destino sólo puede lograrse a través de la colaboración y las alianzas entre 
los diferentes grupos de interés del territorio. Los esfuerzos de estos actores pueden ser coordi-
nados y liderados por una Organización de Gestión de Destinos (OGD), enfocada a atender las ex-
pectativas de los turistas, las necesidades de la comunidad, los requerimientos de los ofertantes 
de servicios turísticos y el medioambiente.
•Socialización y convocatoria a actores pú-
blicos y privados y de la comunidad para 
constituir el órgano gestor de la OGD.
•Definir el soporte jurídico de la ogD, me-
diante la creación de una persona jurídica o 
a través de una ordenanza emitida por una 
institución pública. 
•Establecer principios y valores que regirán 
la OGD.
•realizar un plan de trabajo.
El modelo de la alianza tendrá que adaptarse a las características del terri-
torio para gestionar el desarrollo de este: con ese propósito, se utilizarán 
las herramientas de gobernanza necesarias.
El concepto de la alianza y realización de portafolio de productos 
turísticos diferenciados permite la especialización del turismo y su 
gestión a nivel cualitativo y organizativo.
La inclusión de la comunidad local generará en esta un  senti-
do de pertenencia al territorio y su deseo de participar acti-
vamente en la política de desarrollo turístico. Esto también 
permitirá medir el impacto social del turismo.
La sostenibilidad social y medioambiental de un desti-
no depende de la activa participación del turista y del 
respeto hacia el producto turístico que consume.
24. (BID y CNC, 2016)
25. (PPS-SGP/FMAM/PNUD, 2019)
El modelo de la figura 9 está orientado a en-
globar en la alianza al mayor número de acto-
res directa o indirectamente involucrados en 
el turismo, para dirigir el desarrollo planteado 
hacia un resultado final que responda a las ne-
cesidades del territorio y de su economía, mi-
diendo los impactos medioambientales y so-
ciales y aprovechando el impacto económico 
que se podría generar. Los pasos para integrar 
una OGD son los siguientes:
Elemento clave para la sostenibilidad del mo-
delo es el empoderamiento de los grupos lo-
cales vinculados a la oferta turística. En este 
sentido, debe prestarse particular atención a 
la formación y el acompañamiento de las co-
munidades, haciendo que adquieran los ins-
trumentos y las capacidades necesarias para 
la gestión sostenible de sus emprendimientos 
turísticos.
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Definición del 




Modelación de negocios con la herramienta canvas5.1
Cuando la idea del producto turístico está claramente definida y validada como oportunidad 
real de negocio, es momento de modelar o esquematizar esa oportunidad. Un modelo de nego-
cio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor (Osterwalder 
& Pigneur, 2011). En este manual se propone la modelación con la herramienta  CANVAS, que 
orienta de manera lógica la descripción de aspectos clave del negocio. El modelo consta de cua-
tro áreas y nueve bloques.
Figura 10. Modelo de negocios CANVAS
El “Cómo” se refiere a las capacidades, los recursos y las competencias con que cuenta el nego-
cio (bloques 7, 8 y 9); el “qué” es la propuesta de valor que será entregada al cliente (bloque 2); 
el “quién” comprende los aspectos relacionados con el cliente (bloques 1, 2, 3 y 4); y el “Cuánto” 
comprenden los flujos monetarios que generará el negocio (bloques 5 y 6).















Bloque 6 Bloque 5
Bloque 7
Bloque 8
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Bloques del modelo canvas5.2
DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROtURISMO
5.2.1 Bloque 1: clientes
5.2.2 Bloque 2: Propuesta de valor
Los clientes están ubicados en el núcleo del modelo de negocio, porque sin ellos ningún negocio 
podría subsistir. Es importante entender las necesidades de los clientes o los segmentos de clien-
tes para determinar cómo satisfacer sus necesidades de la mejor  forma, para la cual la encuesta 
es un medio útil. Los resultados de las encuestas pueden orientar sobre los servicios o activida-
des que gustan a los  turistas, sus rangos de edad y sus lugares de procedencia, entre otras.
La propuesta de valor es la razón por la que los clientes escogen el producto o servicio de una 
empresa específica sobre los demás. Para identificar la propuesta de valor para cada cliente o 
segmento de clientes, se debe considerar el problema o la necesidad que el producto turístico 
satisface.
En la mayoría de los casos, la propuesta de valor tiene componentes tangibles, que incluyen todo 
lo que se percibe de manera precisa (un kilo de café empacado, por ejemplo), así como compo-
nentes intangibles que son los que no se puedan tocar, sino solo experimentar (un kilo de café 
empacado con denominación de origen o un paisaje cafetalero, por ejemplo).
En turismo, el producto tiene componentes intangibles, los cuales deben identificarse y comuni-
carse a los clientes, pues son los que tienen mayor peso en la decisión de compra del turista. El 
reto en este sentido es ubicar la característica distintiva del producto turístico; es decir, lo que 
lo diferencia  de otros productos y que podría ser de interés del turista. Así, con el conocimiento 
que se tiene del turista, el oferente del producto turístico debe crear valor para el cliente, lo que 
le permitirá captar valor.
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DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROtURISMO
Las actividades y los recursos clave, la estructura de costos y los socios son los elementos que 
participan en la creación de valor. Si esto se alcanza, el negocio logra captar valor (más ventas, 
beneficios, capital, demanda y clientes a largo plazo). En un negocio turístico en espacios rura-
les, algunos generadores de valor (en los que debe basarse la propuesta) son los siguientes:
Figura 11. Creación y captura de valor
Convertir el conocimiento regional en propiedad intelectual (marcas colectivas, denominacio-
nes de origen, etc.).
Mostrar el saber hacer y prácticas milenarias del territorio; formas de vida; actores locales; 
lenguaje; y contar historia del territorio.
Diseñar el producto turístico de forma tal que el turista pueda vivir una experiencia de apren-
dizaje directamente relacionada con la tradición y cultura del territorio.
Destacar los atractivos turísticos que son poco comunes en otros territorios.
Capitalizar la reputación que se tenga en un componente tangible o intangible.
Insertar como parte relevante del producto turístico la gastronomía típica local.
Trabajar en asociatividad mediante alianzas o clústeres.
Desarrollar el talento de quienes participan en la propuesta turística.
Propiciar la calidad en todos los niveles (por ejemplo, servicio de alimento con estrictas nor-
mas de higiene).
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DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROtURISMO
5.2.3 Bloque 3: canales
5.2.4 Bloque 4: relación con clientes
5.2.5 Bloque 5: Fuentes de ingresos
5.2.6 Bloque 6: recursos clave
5.2.7 Bloque 7: actividades clave
Los canales se refieren a cómo el producto o el servicio llega al cliente y se interrelaciona con él. 
En el caso de los productos turísticos, se identifican los siguientes:
Un modelo de negocio también debe describir el tipo de relación que se quiere establecer con 
cada segmento de clientes para entregar el producto o la propuesta de valor. Las relaciones 
pueden variar, desde relaciones personales hasta relaciones automatizadas. Se debe considerar, 
además, que los canales de comunicación y ventas son, vías por las que también se hace llegar 
el producto.
La fuente de ingresos de la organización  debe responder a la siguiente dinámica: ser una pro-
puesta de valor que se acerque a los clientes a través de cierto  canal y que cuente con el apoyo 
de un tipo de relación particular.
Los recursos clave de una organización describen los medios físicos, intelectuales, financieros y 
humanos que son esenciales para crear y sostener la propuesta de valor, presentarla al mercado, 
establecer relaciones con los clientes y generar ingresos.
Las actividades clave de una organización son cruciales para el funcionamiento exitoso de la em-
presa. Al igual que los recursos clave, las actividades requieren generar y mantener la propuesta 
de valor, presentarla a los mercados, mantener las relaciones con el cliente y generar ingresos.
Canales indirectos: agencias de viajes y turoperadores.
Canales alternativos: clubes de ocio de empresas o de ciudadanos, asociaciones culturales 
y naturalistas y cualesquiera otros colectivos de intereses específicos que apoyan, sin lucro 
alguno, la difusión del producto el producto turístico en sus páginas web, revistas y boletines 
corporativos, o simplemente a través del contacto directo entre sus asociados.
Canales directos: esta opción es limitada para las pequeñas organizaciones de turismo, pero 
el producto se puede colocar directamente mediante páginas web propias.
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caja de herramientas metodológicas de la unidad 526 5.3
La presente caja de herramientas metodológi-
cas está integrada por una guía de trabajo, una 
ficha que describe el instrumento que se utili-
zará en el ejercicio, así como dos ejemplos. El 
ejercicio principal es la modelación del nego-
cio turístico utilizando la herramienta CANVAS, 
para lo cual se requiere el acompañamiento 
del facilitador. Los insumos que se necesitan 
son los siguientes:
El procedimiento metodológico contiene las 
preguntas que se graficarán en  la plantilla, que 
están direccionadas a los participantes para 
que construyan el modelo de negocio. Las  res-
puestas deben ser plasmadas visualmente en la 
plantilla, con el propósito de que se cuenta con 
la historia esencial del modelo de negocio. Es 
muy importante que se siga el orden propuesto 
en la metodología.
Al término del procedimiento metodológico, 
se incluyen preguntas adicionales para docu-
mentar, las cuales permiten complementar la 
plantilla del modelo de negocio en forma tex-
tual. Sin embargo, es probable que los parti-
cipantes no conozcan bien los detalles que se 
busca contestar en este tipo de preguntas. Por 
tanto, se recomienda generar esta información 
posteriormente, por medio de una entrevista a 
la persona clave de la organización que maneja 
este tipo de información.
La discusión se debe centrar en la propuesta 
del producto turístico. Por ejemplo, en el blo-
que costos se debe omitir cualquier informa-
ción relacionada con la actividad principal, a 
menos que las preguntas así lo requieran.
Los pliegos de papel son utilizados para  gra-
ficar una plantilla con los nueve bloques que 
propone la herramienta CANVAS. Es importan-
te asegurarse de que la plantilla sea colocada 
de manera que todos los participantes puedan 
verla y de que se pueda utilizar para plasmar allí 
la información que se vaya generando durante 
la construcción. Para ello se puede proyectar 
sobre una pared (un recurso que requiere un 
plan B, en caso de que no haya energía eléctri-
ca), dibujarla con cinta adhesiva en el piso o en 
una pared o imprimirla en un gran formato (la 
opción que requiere una mayor inversión).
DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROtURISMO
5.2.8 Bloque 8: socios
5.2.9 Bloque 9: estructura de costos
Muy pocos modelos de negocio pueden operar sin el soporte de una red de socios clave. Los 
socios pueden ser divididos en dos grupos:
Esta estructura describe los costos en los que se incurre por la creación y entrega de la propues-
ta de valor, el mantenimiento de las relaciones con el cliente y la generación de ingresos. Estos 
costos pueden ser calculados una vez los recursos y las actividades clave han sido identificadas.
Socios directos, con quienes la compañía opera su modelo de negocio central (como los pro-
ductores, los transportadores, los proveedores de insumos, etc.).
Socios indirectos, quienes apoyan o facilitan el desarrollo del modelo de negocio (como las 
instituciones financieras, los centros de investigación, las universidades, las ONG, las agencias 
del sector público, los gobiernos locales, etc.).
Tarjetas de papel de varios colores
Pliegos de papel
Marcadores de varios colores
Cinta adhesiva
26. Adaptado de (Lundy, y otros, 2014)
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Durante las discusiones en grupo, el facilitador 
debe regular que los aportes de los participan-
tes no sean prejuzgados. Para capturar el valor 
de este ejercicio, el facilitador debe asegurarse 
de registrar las conclusiones y los puntos des-
tacados de las discusiones (notas, fotografías, 
grabaciones, video), en especial lo relacionado 
con las preguntas para documentar y discutir, 
sea que lo realice en plenaria o mediante en-
trevistas posteriores.
A veces las personas tienen dificultades para 
entender términos abstractos, como el térmi-
no “modelo”. El facilitador puede ayudarles, al 
comparar un modelo de negocio con una casa. 
Para esto, se pregunta a varios participantes, 
de qué color es su casa, cuántas ventanas y ha-
bitaciones tiene, etc. Es muy probable que cada 
uno conteste algo diferente. El facilitador luego 
puede cruzar esto con el modelo de negocio. 
Como las casas de cada uno, un modelo puede 
tomar muchas formas.
DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROtURISMO
Modelar el negocio de una ruta de café utilizando la 
herramienta CANVAS.
Plenaria
Insumos generados en las unidades 2, 3 y 4, así 
como aspectos conceptuales de la unidad 5.
Se Identifica quiénes son los consumidores del negocio turístico contestando las siguientes pre-
guntas orientadoras:
Considerando las características de la demanda y los componentes del producto turístico traba-




Ficha 16: Modelo de negocios canvas
Guía 9





UtILIzA LA FIChA 16
PRODuCTO ESPERADO
Con base en los productos esperados 
en las unidades 2, 3 y 4, modelar el 
negocio de una ruta de café utilizan-
do la herramienta CANVAS.
Modelo de negocios CANVAS de una 
ruta de café y un breve resumen de 
las conclusiones sobre el contenido 
de la modelación.
¿quiénes son los clientes?
¿qué necesidades tiene cada cliente?
¿qué tipo de producto se vende a cada cliente?
¿Cuáles son las características tangibles del 
producto?
¿Cuáles son las características intangibles 
del producto?
¿Cuáles son los factores diferenciadores 
del producto?
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DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROtURISMO
De acuerdo las características de la demanda, ¿qué canales serían los apropiados para dis-
tribuir, promocionar y vender el producto?
Sobre las relaciones que se desean sostener con los clientes ¿cuál sería la frecuencia de co-
municación pertinente con cada uno de los grupos que se atenderán?, ¿qué forma de comuni-
cación sería la adecuada para cada uno de esos grupos.
Respecto a las fuentes de ingreso: 
Con respecto a las actividades clave:
Para corroborar la correcta identificación de socios clave, se revisa la ficha 15; con base en ello 
se contestan las siguientes preguntas orientadoras:
En relación con los recursos clave, se revisa el análisis interno (fortalezas) de la matriz FODA 
(ficha 12), a fin de identificar cuáles son clave para desarrollar y sostener la propuesta de valor 
del producto turístico. Se debe poner especial énfasis en los generadores de valor mencionados 







¿Cuál sería el valor total de venta por cliente?
¿Cuál podría ser el valor total de venta por categoría de producto en caso de que ofertará 
más de uno?
¿Cuál sería el margen de ganancia por cliente?
¿Cuál sería la forma de pago por cliente?
¿Con qué frecuencia pagaría cada cliente?
¿qué otros ingresos, fuera de la venta del producto turístico, tiene?
¿Cuáles son las actividades clave relacionadas con la prestación del servicio? (por ejemplo, 
calidad en el servicio, un producto turístico atractivo para el turista, etc.).
¿Cuáles son las actividades clave relacionadas con la venta de los productos? 
¿Cuáles son las actividades clave relacionadas con la administración? 
¿Cuáles son las actividades clave relacionadas con la financiación del negocio?
¿quiénes son los socios clave indirectos?
¿quiénes son los socios clave directos?
¿Cuáles atractivos turísticos del territorio son excepcionales?
¿Las capacidades del recurso humano son pertinentes para la actividad turística que se 
propone? (por ejemplo, puede haber integrantes de la organización con una o más de las 
siguientes características: sostienen conversaciones agradables; son de buen trato y hospi-
talarios; conocen y aplican técnicas de producción novedosas o únicas; conocen la historia 
y leyendas propias del territorio; tienen facilidad para negociar y mantener buenas rela-
ciones con otros actores del territorio; hay un líder respetado y eficaz, que motiva a todos y 
promueve el trabajo colaborativo.
¿Existen los recursos físicos necesarios para realizar la actividad turística?
En cuanto a recursos financieros, ¿hay liquidez o se tiene la posibilidad de acceder a fuentes 
de financiamiento?
¿Se posee una marca propia del café, denominación de origen u alguna otra certificación del 
proceso de producción del café?
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DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROtURISMO
Considerando la propuesta turística, ¿cuáles son los costos más importantes relacionados con 
el modelo de negocio?
Las preguntas que se presentan en el siguiente cuadro se responden fuera de la plenaria, con-
siderando que hacen referencia a información más específica.
PASO 9
PREGuNTAS ADICIONAlES PARA DOCumENTOS
Cuadro 7: Preguntas adicionales











•¿Dónde están ubicados geográficamente?
•¿Cuál sería el volumen de ventas esperado? (por ejemplo, el 
porcentaje anual de la capacidad de ocupación, el número de tours 
vendidos al mes, la cantidad de personas atendidas al mes, etc.).
•¿Qué componente de la oferta turística agrega valor al pro-
ducto turístico?
•¿La propuesta de valor está complementada con algún otro 
servicio?
•¿El negocio asumirá costos de transporte del turista?
Si lo anterior fuese el caso, ¿a partir de qué punto el negocio 
asume el costo de transporte?
•¿Cuál sería la comisión que se pagaría a agencias de viajes o 
turoperadores?
•¿Se contemplan reservas en línea?
•¿Cuál sería el contenido de la comunicación con cada grupo 
que se atienda?
•¿Se ha considerado un servicio posventa, a fin de comunicar 
a sus clientes sobre ofertas u otras novedades del producto 
turístico?
•¿Cómo se determina el precio? (según oferta y demanda lo-
cal, fijación de precio nacional por política).
•¿Se contempla un precio de venta inferior en temporada baja 
para promover la demanda? Si es así, ¿cuál sería el precio?
•¿Cuáles son los meses de mayor y de menor demanda?
Si existe un tipo de certificación o estándar, ¿cuál es el sobre-
precio de los productos certificados?
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Figura 12. Ejemplo de aplicación del modelo de negocio CANVAS
DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIOS DE AGROtURISMO









•¿Hacen falta recursos para asegurar el buen funcionamiento 
del negocio?
•¿Cuáles recursos hacen falta?
•¿Cuáles son las actividades clave relacionadas con el control 
de calidad?
•¿Cuáles son las actividades clave relacionadas con la resolu-
ción de problemas internos y externos?
•¿Qué recursos clave se consiguen a través de los socios?
•¿Cómo es la calidad de los recursos conseguidos a través de 
los socios?
•¿Cuáles son los costos más importantes relacionados con 
el modelo de negocio? (por ejemplo personal, capacitación, 
alquiler, servicios públicos, mantenimiento de senderos, certifi-
caciones, costos relacionados con créditos, etc.)

















•Sitios web de viajes
•Sistemas de pago (web 
y presenciales)











de reservas, check in/out, 
servicio de habitaciones, 
servicio de alimentación, 
servicio de relajación y 
otros).





•Servicio de alojamiento 
con tres pilares 
diferenciadores:
1. Sustentabilidad
2. Diversidad de servicios y 
formatos
3. Experiencia del cliente
•Grupos familiares, parejas 
o individuos dispuestos a 
viajar por vacaciones, de 
niveles de ingreso medio 
alto, amantes del contacto 
natural y preocupados por 
la conservación del medio 
ambiente, originarios de 
Chile.
•Extranjeros que disfruten 
de un entorno natural 
y preocupados de la 
conservación natural y 
social del medio.
• Adulto mayor partícipe 
de clubes y CCAF. Activos 
y con ganas de seguir 
disfrutando de su vida.
• Recursos financieros
• Terreno (ubicación)
• Instalaciones y edificios
• Capital humano 
capacitado
• Sitios web de viajes
• Agencias de viaje y 
turismo
• Fuerza de ventas 
directa propia
• Contratos de personal capacitado.
• Limpieza habitaciones y áreas comunes (personal e insumos).
• Mantención dependencias e infraestructura (personal e insumos).
• Comisiones agencias de viaje y servicios de promoción y reserva web.
• Certificaciones de calidad y sustentabilidad.
• Costos Marketing y fuerza directa de ventas.
• Alimentación de pasajeros.
• Ingresos hospedaje = N° habitaciones x tarifa
• Ingresos por venta de suvenires
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